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RESUMEN 
 
La responsabilidad social es un tema que ha interesado a científicos, académicos, 
políticos, empresarios, entre otros, a partir de la necesidad de mantener un mejor 
ambiente el cual sea sostenible y sustentable. Para esto se debe tener claro el 
concepto de Desarrollo Sostenible; “aquel que satisface las necesidades de la 
generación presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para 
satisfacer las suyas propias”.  
Pero si bien no es un tema nuevo, se refleja que con el pasar del tiempo y de las 
innovaciones, dicha estrategia evolucionará y logrará ser más impactante e interesante. 
Es claro que las empresas se interesan más por los aspectos económicos que por el 
Desarrollo Sostenible y Social, por otro lado algunas empresas afectan a la sociedad 
con la contaminación ambiental y otras acciones que degradan nuestros recursos 
naturales, no obstante las empresas piensan que RS es un tema de elección.  
Para determinar la incidencia entre las variables se realizó un análisis de Pearson y se 
demostró tal y como se muestra la figura N° 10, que existe una relación directa y 
significativa en un 0.275, esto quiere decir que mientras mayor sea la responsabilidad 
social de la Dirección regional de Transportes y Comunicaciones mayor será la Imagen 
Institucional, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna donde nos manifiesta que la 
responsabilidad social incide de manera directa con la imagen institucional. 
Palabras Claves: Responsabilidad Social, Imagen Institucional. 
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ABSTRACT 
Social responsibility is a topic that has interested scientists, academics, politicians, 
businessmen, among others, from the need to maintain a better environment which is 
sustainable and sustainable. To this must be clear about the concept of Sustainable 
Development; "That meets the needs of the present without compromising the ability of 
future generations to meet their own needs". 
But if it is not a new topic, it reflected that with the passage of time and innovations, 
such a strategy will evolve and be more shocking achieved and interesting. It is clear 
that companies are more interested in the economic aspects for Sustainable 
Development and Social, on the other hand some companies affect society with 
environmental pollution and other actions that degrade our natural resources, however 
companies think that RS is a matter of choice. 
To determine the incidence among variables analysis Pearson was performed and 
shown as Figure No. 10, there is a direct and significant relationship in a 0.275 shown, 
this means that the greater the social responsibility regional Directorate of Transport 
and Communications will be the largest institutional image, therefore the alternative 
hypothesis which shows us that social responsibility directly affects the corporate image 
is accepted. 
Keywords: Social Responsibility, Corporate Image. 
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CAPITULO I 
INTRODUCCIÓN 
1.1. Formulación del Problema 
La Responsabilidad Social se ha venido imponiendo en el ámbito empresarial 
desde hace una década. Su aplicación inicialmente se hizo a nivel de actividades 
filantrópicas de las grandes empresas que apoyaban alguna causa o grupo 
deprimido, económica o socialmente. 
Posteriormente, el desarrollo de la sociedad y la búsqueda del bien común han 
hecho que la presión social se dirija hacia la búsqueda de un mayor compromiso 
de las empresas con los problemas de la sociedad. 
Esta presión, de manera natural, se ha dirigido hacia las grandes empresas, 
debido a su impacto en la sociedad, ya sea por sus inversiones, los productos o 
servicios que provee o su impacto en el ambiente. 
Este hecho ha dirigido la atención de la academia hacia el estudio de la 
Responsabilidad Social Empresarial en las grandes empresas, su 
implementación, gestión y resultados, pero, se ha dejado de lado a las micro, 
pequeñas y medianas empresas, en el estudio de su involucramiento en la 
Responsabilidad Social Empresarial. Como consecuencia de esto se comete el 
error de extender los conceptos y herramientas de Responsabilidad Social 
Empresarial, desarrolladas para las grandes empresas, hacia las pequeñas 
empresas, basándose en un criterio de ajuste de escalas. Además mucho de lo 
que se piensa de las pequeñas empresas y la Responsabilidad Social 
Empresarial se basa en una variedad de supuestos sin fundamento sobre estas. 
(Jenkins, 2004). 
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La imagen institucional, se refiere a cómo se percibe una compañía. Es una 
imagen generalmente aceptada de lo que una compañía "significa". La creación 
de una imagen institucional es un ejercicio en la dirección de la percepción, es 
importante por eso determinar si la Responsabilidad Social incide en la imagen 
institucional de la empresa de Dirección Regional de Transportes y 
Comunicaciones de San Martín. 
La imagen institucional es creada sobre todo por los expertos de relaciones 
públicas, utilizando principalmente campañas comunicacionales, plataformas 
web (páginas web, redes sociales) y otras formas de promoción para sugerir un 
cuadro mental al público. Típicamente, una imagen institucional se diseña para 
ser atractiva al público, de modo que la compañía pueda provocar un interés 
entre los consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza de marca y 
facilite así ventas del producto. La imagen de una corporación no es creada 
solamente por la compañía. Otros factores que contribuyen a crear una imagen 
de compañía podrían ser los medios de comunicación, periodistas, sindicatos, 
organizaciones medioambientales, y otras ONG. Las corporaciones no son la 
única forma de organización que genera este tipo de imágenes. Los gobiernos, 
las organizaciones caritativas, las organizaciones criminales, las organizaciones 
religiosas, las organizaciones políticas y las organizaciones educativas todas 
tienden a tener una imagen única, una imagen que sea parcialmente deliberada 
y parcialmente accidental, parcialmente auto-creada y parcialmente exógena.  
 
Una empresa tiene responsabilidades con la sociedad que van más allá de la 
mera producción y comercialización de bienes y servicios, sino que también 
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implica el asumir compromisos con los grupos de interés para solucionar 
problemas de la sociedad. Frecuentemente los consumidores son llevados hacia 
marcas y compañías consideradas por tener una buena reputación en áreas 
relacionadas con la responsabilidad social empresarial. Es por cierto entonces, 
una de las ventajas que trae la responsabilidad social corporativa, ya que 
también importa en su reputación entre la comunidad empresarial, 
incrementando así la habilidad de la empresa para atraer capital y asociados, y 
también con los empleados dentro de la empresa. Es por ello que esta 
investigación pretende estudiar ¿Incide la Responsabilidad Social en la Imagen 
Institucional de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones de San 
Martín de la ciudad de Tarapoto en el año 2014? 
 
1.2. Justificación del estudio 
- Justificación Teórica. 
En cuanto a la variable imagen institucional utilizare la teoría de Ibañez Padila 
Gustavo, (2001), que divide a la Imagen institucional de la organización en 
imagen externa e imagen interna. 
Para el estudio de la segunda variable “RESPONSABILIDAD SOCIAL” se 
utilizara a (Jenkins, 2004).  
- Justificación Metodológica. 
La investigación se realizará en la institución de la Dirección Regional de 
Transportes y Comunicaciones de San Martín de la Ciudad de Tarapoto, 
aplicando el método descriptivo, análisis documental, técnicas de entrevistas, 
encuestas y observación directa para la recopilación de información y obtener los 
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resultados adecuados. La investigación efectuada servirá como antecedentes 
para otras investigaciones relacionados con este tema. 
- Justificación Práctica  
La presente investigación será útil y aplicable en la empresa de la Dirección 
Regional de Transportes y Comunicaciones de San Martín de la Ciudad, 
llegando a conclusiones de interés para la misma; servirá como antecedente 
para otras organizaciones similares que quieran determinar la incidencia de la 
Responsabilidad Social sobre la Imagen Institucional.  
Asimismo, servirá como referencia bibliográfica para los estudiantes en futuras 
investigaciones que realicen.  
- Justificación Académica   
El motivo por el cual, se ejecutará esta investigación, es por la importancia que 
reviste en la formación profesional, permitiendo desarrollar capacidades y 
conocimientos adquiridos en las aulas de formación profesional y por ser la 
política de la Universidad Nacional de San Martín en la formación académica de 
sus estudiantes. La Ley Universitaria No. 30220, establece en su Capítulo V 
Art.No.45: “La obtención de grados y títulos se realiza de acuerdo a las 
exigencias académicas que cada universidad establezca en sus respectivas 
normas internas. 
 
1.3. Objetivos de la Investigación 
1.3.1. Objetivo general 
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Evaluar la aplicación de la Responsabilidad Social y determinar su Incidencia en 
la Imagen Institucional de la Dirección Regional de Transportes y 
Comunicaciones de San Martín de la ciudad de Tarapoto 2014. 
1.3.2. Objetivos específicos 
 Evaluar la Responsabilidad Social de la Dirección Regional de Transportes y 
Comunicaciones de San Martín de la ciudad de Tarapoto año 2014. 
 Evaluar la Imagen Institucional de la Dirección Regional de Transportes y 
Comunicaciones de San Martin de la ciudad de Tarapoto año 2014. 
 Determinar la incidencia de la Responsabilidad Social sobre la Imagen 
Institucional de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones de 
San Martin de la ciudad de Tarapoto año 2014. 
 
1.4. Limitaciones de la Investigación 
La investigación presenta algunas limitaciones que son señalados a 
continuación: 
- Limitación Temporal: Esta investigación es de actualidad, por cuanto el 
tema responsabilidad social e imagen Institucional. 
- Limitación espacial: Esta investigación está comprendida en la región de 
San Martin, provincia de San Martin, Distrito de Tarapoto con los 
trabajadores de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones. 
- Limitación conceptual: Esta investigación abarca dos conceptos 
fundamentales como responsabilidad social e imagen institucional. 
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1.5. Hipótesis 
Hi: La responsabilidad social incide de manera directa y significativa con la 
imagen institucional de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones 
de San Martín en el año 2014. 
Ho: La responsabilidad social no incide de manera directa y significativa con la 
imagen institucional de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones 
de San Martín en el año 2014. 
Variables 
Variable Independiente: Responsabilidad Social 
Variable Dependiente: Imagen Institucional 
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CAPITULO II 
MARCO TEÓRICO 
2.1. Antecedentes del estudio del problema 
Internacionales 
REYNO, M. (2009). La Responsabilidad Social Empresarial como ventaja 
competitiva. Universidad Federico Santa María. Chile. Concluyó: 
Concluyo en virtud de lo expresado a lo largo de la investigación, la empresa 
socialmente responsable es aquella que asume en todas sus decisiones el 
compromiso social, se arraiga en la acción y decisión de los directivos, así como 
en todo su personal de mando, para traspasar este enfoque, programas y 
políticas con mayor seguridad a toda la organización, reafirmando el compromiso 
de la empresa y de quienes la gobiernan. Transformando su cultura empresarial, 
incorporando de forma voluntaria valores éticos en sus acciones, de manera de 
no depender del cumplimiento obligatorio de reglamentos y normas, sino que 
actuar con probidad, responsabilizándose por sus decisiones, respetando el 
medio ambiente y trabajando para que sus operaciones no conlleven un impacto 
negativo en este. Así también, trabajando por entregar al mercado productos y 
servicios con un valor agregado, que correspondería a la contribución que hace 
la empresa al medio y su comunidad externa e interna, enfocándose también al 
bienestar y desarrollo de las personas que integran su grupo de trabajo, como 
una forma de valorarlas y considerarlas parte fundamental para el alcance de 
sus objetivos. La empresa entonces, se integra a la comunidad de la que forma 
parte, haciéndose responsable de sus acciones y trabajando por contribuir al 
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desarrollo de ésta, entendiendo que su propio desarrollo depende también el de 
su entorno.  
La Responsabilidad Social Empresarial lleva a que la empresa identifique y 
explote puntos de ventaja por sobre la competencia, desde el momento mismo 
en que se incorpora a la gestión, por la diferenciación que se produce de las 
demás empresas de su industria y los beneficios que son reconocidos en los 
ámbitos comerciales, legales, medioambientales, hacia su comunidad interna y 
en el área financiera. La empresa responsable, se convierte en una entidad más 
eficiente, maneja mejor sus procesos, recursos naturales y de personal, gracias 
a las políticas y programas aumenta su rendimiento, reduce sus costos, es 
atractiva al mercado y potencia la preferencia y fidelización de este a sus 
productos y servicios. 
 
OLMEDO, N. (2012). Diseño de un Modelo de gestión de Responsabilidad 
Social para pymes. Universidad Tecnológica Israel. Chile. Concluyó: La 
Responsabilidad Social Empresarial renueva la concepción de la empresa, 
otorgando a ésta una dimensión amplia e integradora, que va más allá de la 
mera cuestión económica en la que se incorpora perfectamente la triple faceta 
de la sostenibilidad: económica, social y medioambiental.  El principio de 
transparencia constituye la pieza básica en la que se sustenta el comportamiento 
socialmente responsable de las organizaciones; las organizaciones poco 
transparentes no asumen el concepto ni los objetivos de la RSE.  La 
implementación del modelo de gestión de RSE en las PYMES mejorará la 
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imagen y reputación de las mismas con: sus clientes, la comunidad y ante los 
órganos gubernamentales.  
 
Al implementar políticas de ahorro, las PYMES tendrán una reducción de costos 
operativos y mejorará su administración financiera, lo que generará una mayor 
rentabilidad. Siendo las PYMES en su mayoría proveedoras de bienes y 
servicios de grandes empresas que ya han incorporado RSE en su modelo de 
gestión, tendrán mayores oportunidades de negocio a gran escala.  Si las 
pequeñas y medianas empresas aplicarían el modelo de RSE, el clima laboral 
mejoraría, disminuiría la rotación de personal y se desarrollaría mayor confianza 
y lealtad en el recurso humano. Con la implementación del modelo de RSE, las 
PYMES llegarían a ser organizaciones más humanas, eficientes, productivas, 
competitivas y rentables. 
 
ORTIZ, C. (2009). La Responsabilidad Social Empresarial como base de la 
Estrategia Competitiva. Universidad de Javeriana. Bogotá. Colombia. 
Concluyó: El eje fundamental que constituye la implementación de la RSE son 
los valores, la transparencia y la gobernabilidad, ya que son catalogados como 
un grupo de interés mediante el cual la organización en todo su conjunto, se 
compromete a cumplir de manera ética con todas sus actuaciones en la 
empresa.  
Debido a las características de la empresa sus 3 claves fundamentales son: el 
crecimiento económico, la integridad ambiental y el desarrollo sostenible, sin 
alguno de los tres la organización no podría funcionar. La empresa está en 
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continua mejora de la RSE, asumiendo el tema como un nuevo papel importante 
dentro de la organización, como una buena razón de negocio y como uno de los 
factores gracias al cual la empresa es exitosa.  
 
Los indicadores ETHOS clasifican el nivel de intervención social de las 
empresas, invitando a la implementación de un crecimiento gradual de mejora 
con respecto a la RSE. Este caso muestra como la implementación de la RSE es 
dinámica debido a que su nivel según los indicadores ETHOS está entre 1 – 4, 
siendo 1 el nivel más bajo, donde la empresa que presente este nivel tiene la 
oportunidad de trazar un plan de acción de mejora, para ir mejorando en el 
aspecto a través del tiempo, igualmente si su calificación fue 2 o 3, y en el caso 
de obtener una calificación de 4 la empresa asumirá que es un aspecto positivo 
con el que cuenta la organización, el cual no se debe dejar aparte sino al 
contrario continuar la mejora para tener puntos fuertes de intervención social. 
Una adecuada intervención social no la realiza una sola persona, ésta solo es 
posible si todas las personas que integran la compañía contribuyen y hacen 
parte de las acciones a implementar en los planes de RSE. 
 
HERNÁNDEZ J. (2012). Factores de Desempeño y de Información de 
Responsabilidad Social Corporativa en la Pyme. Universidad de Zaragoza. 
España. Concluyó: Que el desempeño con la comunidad es limitado y carece 
de iniciativas externas de sostenibilidad; tampoco tiene un carácter estratégico, 
ni es utilizado como una herramienta de mejora de imagen y reputación, por lo 
que consideramos que las motivaciones de desempeño social tienen un enfoque 
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normativo para el caso de las empresas comprometidas con los principios del 
Pacto Mundial, o que, por ejemplo, promueven la igualdad de oportunidades de 
trabajo, y hasta una perspectiva filantrópica para el caso de donaciones y 
colaboraciones con entidades públicas y privadas. 
 
Que el tamaño y la disposición de recursos no resulte un factor en el desempeño 
e información de Responsabilidad Social Corporativa de las Pyme, puede 
explicarse también por un enfoque normativo de la Responsabilidad Social 
Corporativo. Los gestores manifiestan que la disposición de recursos no es 
relevante para el desempeño de responsabilidad social corporativo, el 
comportamiento responsable de las empresas debe basarse en los valores de 
los gestores y de la empresa y corresponde hacer lo correcto en atender las 
necesidades de los grupos de interés (trabajadores, clientes, comunidad, medio 
ambiente). No se encuentra inversiones significativas para el desempeño 
ambiental, mejora de condiciones laborales y contribuciones sociales, se 
encuentra comportamientos responsables similares para empresas con distinto 
tamaño, de acuerdo a las políticas definidas por los gestores propietarios. La 
falta de conocimiento, la limitación de recursos, la falta de un enfoque estratégico 
de la Responsabilidad Social Corporativo y la poca valoración por parte de los 
grupos de interés, no permiten que los principios de transparencia y de rendición 
de cuentan se incorporen en las políticas de información de las Pymes, las 
memorias en su mayoría encuentran un nivel inicial de acuerdo a los criterios. En 
otros casos los gestores no consideran la elaboración de una memoria de 
Responsabilidad Social Corporativa como un objetivo prioritario y estratégico, ni 
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se consideran necesarias como herramientas para mejorar la imagen o 
reputación. 
 
GONZÁLEZ, G. (2007). Imagen Institucional Del Instituto Centroamericano 
de Administración Pública: Perspectivas De La Infraestructura Física, ICAP 
- San José, Costa Rica. Concluyó: El ICAP, es una institución bien posicionada 
en el ambiente académico, de la investigación, la consultoría y los servicios de 
información y difusión, dirigidos a la administración pública. Por las 
características especiales del entorno en que se desenvuelve la institución, y 
dado que su mercado meta está compuesto principalmente por profesionales del 
sector público y de organizaciones no gubernamentales; el mercado meta del 
ICAP se vuelve muy exigente. La institución en la actualidad carece de 
instalaciones propias y las que arrienda, no cumplen con los requerimientos de 
espacios suficientes y confortables para el desarrollo de sus actividades en los 
campos de acción que realiza el ICAP. Esta situación ha hecho que la imagen 
institucional que proyecta el ICAP, presente una relación disímil entre su imagen 
física y la calidad del servicio que provee. Desde su traslado a los cantones de 
Curridabat y Montes de Oca, en Costa Rica, el ICAP, ha sufrido de costos de 
alquiler creciente, así como de problemas por la segregación física de las 
instalaciones, lo que incrementa los costos, por concepto de comunicaciones y 
transporte. Como respuesta a esta problemática y dado que la institución posee 
un terreno en el Cantón de Vázquez de Coronado; se desarrolló el proyecto para 
la construcción de los edificios del ICAP, que pretende eliminar las deficiencias 
en la infraestructura física que ocupa actualmente la institución, y conciliar de 
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esa manera la proyección de la imagen física con la proyección de la imagen del 
servicio que oferta. La infraestructura física que se propuso en este documento, 
atiende a las necesidades actuales y futuras de la organización, dentro de un 
presupuesto, que le permita al Instituto desarrollar el proyecto sin afectar 
sensiblemente su posición de efectivo.  
 
El estudio de mercado da como resultado que por las características especiales 
del producto que oferta el ICAP, existe una probabilidad muy alta de que la 
institución se mantenga vigente y con una participación activa en el mercado del 
conocimiento, que es el segmento de mercado en que se desarrolla la 
organización, y que le permitiría hacer frente al compromiso financiero por 
concepto del financiamiento de sus instalaciones. Para el desarrollo de la 
propuesta, además de las restricciones financieras de presupuesto, se tomaron 
en cuenta aspectos climatológicos, de luminosidad, ventilación, paisaje, respeto 
a la naturaleza, etc., así como las regulaciones legales y ambientales vigentes 
en Costa Rica y específicamente en la zona de Coronado en que se instalarían 
los edificios del ICAP. Dadas las restricciones de efectivo, que por aspectos 
presupuestarios tiene la institución, se analizaron tres posibles escenarios 
financieros para el desarrollo de la propuesta. Desde la perspectiva financiera, 
es factible desarrollar el proyecto en cualquier de sus escenarios, siendo el más 
positivo el escenario optimista. Dicho escenario es viable en un contexto de 
negociación político-institucional, en que por medio de un proceso de publicidad 
y convencimiento, se logre obtener un financiamiento parcial no reembolsable, 
ya sea de los países miembros del Instituto o de organismos de la cooperación 
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que apoyan al ICAP. En sondeos iniciales con entidades bancarias de Costa 
Rica, se determinó que existe el interés y la disponibilidad de las mismas a 
financiar el proyecto, aspecto que lo haría viable. Con el desarrollo de las 
instalaciones propuestas en este documento, el ICAP, solucionaría sus 
problemas de espacio, confort, parqueos, unificación de sus sedes; así como la 
conciliación entre la imagen del producto que ofrece el ICAP y la imagen física 
de las instalaciones que ocupa. Se considera que en el entorno actual en que la 
competencia es cada vez más importante, el ICAP debe realizar un esfuerzo 
institucional, que le permita materializar la propuesta y que lo potencialice a los 
requerimientos cada vez más exigentes del entorno en que se desenvuelve. 
 
ORTIZ J. (2008). Construyendo Identidad Corporativa Desde La Cultura 
Organizacional En Eléctricos Y Ferretería Delta Ltda. Pontificia Universidad 
Javeriana. Bogotá. Concluyó: La comunicación organizacional, definitivamente 
es una herramienta esencial en las empresas Pymes a la hora de abarcar 
problemáticas internas y externas, pues además de contribuir al mejoramiento 
continuo de sus procesos estructurales a través de estrategias, también actúa 
como agente de cambio y progreso, influyendo notablemente en los 
comportamientos de las personas y en el fortalecimiento de su identidad. El 
diagnóstico de comunicación es una herramienta infalible y necesaria para 
comprobar y reconocer las disfunciones más influyentes y determinantes en el 
desarrollo oportuno de las organizaciones, por lo tanto, es importante tenerla 
presente a la hora de realizar trabajos de investigación, con el fin de obtener 
resultados aterrizados y certeros que permitan encaminar la propuesta hacia un 
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rumbo seguro, el cual permita contribuir a la solución de problemas. La identidad 
cultural es un vector determinante en la construcción de identidad corporativa 
para Eléctricos y Ferretería Delta Ltda. lo cual confirma la hipótesis formulada en 
la introducción de éste trabajo de grado, pues funciona como un vehículo fuerte y 
guía de ética, filosofía, calidad, personalidad y estilo pues funciona como un 
vector de conducta global ante sí misma y su entorno, la cual reorientará su 
gestión y pilotará la consecución y formalización de atributos de valor y vínculos 
estratégicos con su público objetivo interno y externo. El talento humano es un 
activo esencial en las empresas, por lo tanto, es necesario implementar en la 
propuesta, aportes que los beneficien y que se sientan parte importante de la 
empresa, acrecentando su orgullo empresarial y sentido de pertenencia. La 
propuesta de comunicación, además de ser un modelo, es una guía funcional, la 
cual puede ser aplicada en cualquier empresa. En éste caso en particular, desde 
el análisis hasta en el diagnóstico se evidenció un problema profundo en la 
identidad cultural de la empresa, lo cual debilita notablemente y dificulta el 
avance oportuno y eficiente del resto de los escenarios que conforman la 
identidad de la empresa y la propia imagen interna y externa que se tiene de ella 
y de sus empleados: esta problemática genera grandes dificultades estructurales 
y mentales, lo cual limita notablemente el crecimiento, tanto del talento humano 
como de la misma empresa. A partir de los anterior, surge la necesidad de 
formular las bases estructurales y culturales de la empresa Eléctricos y 
Ferretería Delta Ltda. en un medio comunicativo dinámico y propio que 
identifique a las personas con la marca, además de reeducarla hacia una cultura 
de cambios y de aprendizaje continuo, a partir de un programa de comunicación 
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en donde se evidencien objetivos y metas claras aterrizadas a la problemática de 
la empresa, además de contar con unos ejes de acción –los cuales se extraen 
del diagnóstico-, una acción estratégica acorde a los objetivos planteados, fases 
de ejecución e indicadores de medición. Con el fin de poder actuar sobre los 
demás escenarios que están afectando la identidad corporativa de la empresa. 
Cabe anotar que el trabajo de grado propuesto no tiene la intención de 
solucionar la totalidad de las falencias percibidas, sino que pretende, más allá de 
cumplir con un deber académico, concientizar al personal de la empresa, y en 
especial a la línea alta, sobre la necesidad e importancia de asumir una nueva 
mentalidad y cultura encaminada a una ideología organizacional sólida y 
estratégica, donde se fomenten principios y valores propios, los cuales guíen la 
gestión y comportamientos de sus integrantes, obteniendo de este modo una 
identidad ética, responsable y competitiva. Por lo tanto, éste proyecto se orienta 
hacia el mejoramiento continuo de la calidad y la atención centrada en el cliente 
interno y externo, razón primordial y última de la existencia de la empresa 
Eléctricos y Ferretería Delta Ltda. –EFD Ltda.  
 
Nacionales  
PUGA, P. (2010). Diagnóstico de la imagen corporativa de una compañía de 
seguros. Caso Aseguradora del sur. Universidad Los Ángeles de Chimbote. 
Chimbote. Concluyó: A nivel interno: Aseguradora del Sur a pesar de que tiene 
apenas 15 años en el mercado ha logrado posicionarse entre las compañías de 
más crecimiento en los últimos años. Aseguradora del Sur cuenta con un 
personal muy fiel a la empresa, le gusta el trabajo que hace. El público interno 
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considera que la Aseguradora es una empresa con mucho futuro. Los 
empleados tienen mucha confianza en las decisiones tomadas por la alta 
gerencia.  
La imagen que tiene el público interno de la Compañía es muy bueno y piensa 
que le falta muy poco para llegar a ser líder en el campo asegurador. El 
desconocimiento de la visión y misión de los empleados, es a causa de dos 
motivos, el primero es que es poco tiempo de lo que se hizo esto y además lo 
encontramos muy largo para ser comprendido. La Compañía no tiene ningún tipo 
de estrategia comunicacional los empleados piensan que debería existir una 
mejor comunicación entre la alta gerencia y los empleados. 
 
CASTILLO W. (2007). Análisis De La Responsabilidad Social Ejercida Por El 
Centro De Entrenamiento Pesquero De Paita. Pontifica Universidad 
Católica. Lima. Concluyó: Aunque se evidencia la práctica de comportamientos 
organizacionales éticos y responsables, no existe un adecuado nivel de 
integración de la Responsabilidad Social en los procesos internos y externos del 
Centro de Entrenamiento Pesquero de Paita ni compromiso explícito alguno de 
la Alta Dirección respecto a su aplicación en la actualidad. El Centro de 
Entrenamiento Pesquero de Paita carece de estrategias de comunicación interna 
claramente definidas. Lo cual incide en la calidad y cantidad de información 
organizacional disponible para los trabajadores, escasa transmisión de valores, 
ambiente organizacional con limitados canales de comunicación y mínima 
participación de los trabajadores en la toma de decisiones de sus áreas. Aunque 
la comunicación externa obedece a criterios éticos, existen deficiencias en 
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términos de accesibilidad por parte de los distintos stakeholders, de 
formalización de políticas que deviene en estrategias implementadas 
ocasionalmente y dificultades en la retroalimentación de información del entorno. 
Existe un alto grado de insatisfacción objetivo del CEP Paita respecto al número 
y tipo de actividades de capacitación realizadas en sus comunidades pesqueras, 
así como a los resultados de las mismas. La institución no cuenta con 
información actualizada de la población objetivo, debido a la escasez de 
diagnósticos de necesidades y la ausencia de evaluaciones de impacto de las 
actividades académicas. Considerando muy poco las expectativas de las 
comunidades pesqueras al implementar sus estrategias de intervención. 
Escasos niveles de interrelación del CEP Paita con las comunidades, reflejados 
en una escasa proyección social y participación institucional en la solución de 
problemas comunitarios y del sector pesquero. El CEP Paita goza de un nivel de 
confianza y legitimidad relativamente bueno frente a los stakeholders con los que 
se relaciona basado en una buena imagen ética. Sin embargo su imagen frente a 
la población objetivo es baja debido al limitado impacto de sus actividades en las 
comunidades pesqueras. A pesar del riguroso cumplimiento de las obligaciones 
laborales para con el trabajador, existe en general un bajo nivel de motivación 
sobre los empleados, reflejado en las preferencias por el otorgamiento de 
incentivos, el escaso nivel de fomento y valoración de las capacidades del 
recurso humano y la ausencia de programas de evaluación de satisfacción sobre 
el ambiente laboral y expectativas de los trabajadores. Sin embargo, se encontró 
un buen nivel de identificación con los objetivos institucionales. El clima laboral 
de la institución evidencia la presencia de ciertos niveles de desconfianza 
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reflejados en la presencia del rumor y el desconocimiento de códigos de 
conducta. Se carece de programas de desarrollo organizacional así como de 
planes de formación o capacitación para el personal basado en sus 
competencias. Existiendo inequidad en el acceso al apoyo institucional para el 
mejoramiento de las capacidades del mismo. 
 
ZAPATA, I. (2012). Aproximación a Una Legislación Nacional En 
Responsabilidad Social Empresarial Para La Emisión De Reportes De 
Sostenibilidad. Pontifica Universidad Católica. Lima. Concluyó: La 
responsabilidad social empresarial es nueva en términos formales, pero no en lo 
práctico, ya que antes de que se definiera como tal, diversas empresas ya 
ejercían actividades filantrópicas en el mundo, ya sea en alianza con las 
comunidades como en grupos de empresarios. Con el avance de las inversiones 
y la economía, surge la necesidad de que las empresas rindan cuentas de sus 
actividades sociales, puesto que estas empiezan a darles beneficios a nivel 
corporativo. Tanto en Europa, como en países latinoamericanos han surgido 
críticas al desempeño de las empresas en responsabilidad social, de parte de 
gremios y organizaciones de la sociedad civil. Estos se quejan de que las 
empresas no cumplen con lo que se comprometen a hacer en el entorno donde 
operan, incluso no incluyen el impacto que tienen sus actividades en tales 
gremios y organizaciones. Para ser efectivo, un reporte debe comunicar el nivel 
de compromiso de la compañía respecto de su Responsabilidad Social 
Empresarial, demostrar cómo la ha incorporado a su visión de negocios, y 
explicar de qué manera está impactando su resultado final. Hasta el momento, 
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los reportes de sostenibilidad en el Perú y en el mundo son preponderantemente 
voluntarios. Las empresas, por lo general, rinden cuentas de sus actividades de 
responsabilidad social en base a estándares de organizaciones internacionales, 
sin obligación alguna. Solo Francia, Reino Unido, Argentina, y parcialmente 
Venezuela y Brasil, obligan a sus empresas a emitir reportes de sostenibilidad. 
Con lo mencionado líneas arriba, se refuerza nuestra hipótesis de la necesidad 
de regular los reportes de sostenibilidad en el Perú. Hasta el momento, son 
pocas las empresas en nuestro país que emiten ese documento de manera 
voluntaria, y por lo general bajo el formato de la Global Reporting Initiative (GRI).  
 
PRADO, A. (2014). La Responsabilidad Social Empresarial en La Pequeña y 
Mediana Empresa Peruana. Universidad Tecnológica del Perú – UTP. Lima. 
Concluyó: Las organizaciones generan diariamente miles de contactos con 
grupos internos y externos que, de forma directa o indirecta, mantienen intereses 
legítimos en ellas tales como accionistas, empleados, clientes, medios, 
proveedores, instituciones públicas y, en general, los “stakeholders” (grupos 
relacionados). Cada uno de esos contactos constituye una oportunidad para 
demostrar el compromiso que tienen las organizaciones privadas con respecto a 
esos grupos y la vía para ganarse su confianza. Y cuando se habla de RSE se 
subraya la ética porque ésta es su componente estratégico. El concepto de 
empresa que demanda la sociedad, es aquel según la cual las organizaciones 
asumen retos que no sólo implican la preocupación por la rentabilidad que 
esperan los accionistas, sino también por el desarrollo del personal de 
trabajadores y sus familias así como de la comunidad externa donde se localizan 
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y con la que están vinculadas. Ello significa obligación con su entorno interno y 
contribución con el externo, en un horizonte de largo plazo que garantice 
sostenibilidad de la gestión empresarial a favor de las generaciones futuras. La 
empresa privada desde hace varios años, toma en cuenta la responsabilidad 
social como una necesidad y ya no como una opción a elegir. Sin embargo ello 
es más bien una característica fuerte de las grandes organizaciones y 
corporaciones mas no de empresas medianas y pequeñas. En realidad pareciera 
que existe una relación funcional directa entre el grado de RSE y el tamaño de 
empresa; mientras más grande la empresa mayor es su acción vinculada con la 
RSE y conforme se reduce el tamaño menor es la RSE de las mismas. Lo 
importante y, al mismo tiempo lo desafiante, es que ni la ética ni la RSE se 
alcanzan de una vez para siempre, sino que obedecen a un proceso creciente y 
continuo. Ellas tienen que ver con el compromiso, la perseverancia y el 
aprendizaje por lo que más importante de lo que una empresa hace en materia 
de RSE, es el por qué lo hace y el para qué lo hace. 
 
DÍAZ, Y. (2010). Desarrollo de la imagen institucional del colegio Santa 
María de Matellini de Chorrillo, a través de la planificación estratégica. 
Pontifica Universidad Católica. Lima. Concluyó: No hay modo de llegar a 
realizar un diagnóstico organizacional efectivo y eficiente, si es que no se efectúa 
las investigaciones y análisis de la realidad organizacional desde un enfoque 
sistémico, pues cada parte de la organización refleja lo que está sucediendo en 
el todo organizacional y viceversa. Así, la calidad de las comunicaciones internas 
y externas en el colegio, sus deficiencias y limitaciones, eran efecto y reflejo a la 
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vez, de lo que pasaba en su cultura organizacional, y por ende en su imagen 
institucional. Como la comunicación es el elemento que unifica y liga a las partes 
de una organización, a través de un proceso en el que se transmiten 
informaciones y se influye sobre las personas, modificando sus actitudes y 
promoviendo la participación; sostengo según mi experiencia en el colegio Santa 
María de Matellini, que aplicando los instrumentos de investigación y los canales 
adecuados (acordes a la disponibilidad de recursos y las circunstancia tanto 
internas como las del entorno) que respalden los argumentos de nuestros 
planteamientos, es posible ser convincentes ante los encargados de la toma de 
decisiones en una organización ( en este caso la dirección administrativa), al 
éstos conocer, integralmente, el diagnóstico sistémico de su organización (centro 
de estudios) y las bases de una cultura organizacional sólida, los modos de 
articularla y dinamizarla, a través de la comunicación interna y externa, para la 
optimización de una imagen institucional emergente, cimiento de toda empresa 
de éxito. Según como el colegio conducía la comunicación interna con sus 
públicos (profesores, padres, alumnos, etc.), orientados por la improvisación y el 
desconocimiento de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas 
organizacionales, también se relacionaba con su ambiente externo, sin una 
planificación integral que integre a este centro de estudios a su entorno, en 
búsqueda de una imagen institucional de éxito. Las fortalezas y las 
oportunidades más significativas del colegio Santa María de Matellini, se reflejan 
en su capacidad de asimilar y brindar una educación orientada por criterios 
humanistas, y en aprovechar las posibilidades de desarrollo que surgen para 
esta institución, al no existir realmente en su entorno este tipo de propuestas 
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formativas (competencia-mercado-proyección social). La cultura organizacional 
es el conjunto de valores, creencias y entendimientos importantes que los 
integrantes de una organización tienen en común.  
 
ALVA, G. (2005). La Imagen Corporativa Desde Una Visión Integral,  Hacia 
un Marco Teórico y una Propuesta Conceptual  para una Metodología de 
Gestión de la Reputación Corporativa. Lima. Concluyó: Consideramos que 
toda empresa u organización que decida hacer un programa de imagen 
corporativa debe considerar los siguientes aspectos: Se puede gestionar la 
imagen pero no controlarla, Gestionar la imagen significa tener definidas la 
identidad corporativa y la estrategia de negocio para que guíen el 
comportamiento organizacional logrando así consistencia en los mensajes que 
trasmite la empresa o institución. Es decir se trabaja y se construye directamente 
sobre la identidad y la estrategia. Como resultado de este trabajo se puede 
obtener una buena imagen. Además, para gestionar la imagen se debe partir de 
un diagnóstico de la imagen actual en sus públicos clave y ver qué tan cercana o 
distante está de la identidad corporativa y de la estrategia de negocio elegida por 
la compañía o institución.  
La gestión de la imagen corporativa requiere el compromiso de la alta dirección, 
una visión de largo plazo y un responsable interno que le reporte directamente 
como señalamos cuando hablamos de comunicaciones corporativas y de 
filosofía, la alta dirección debe estar comprometida e involucrada con la gestión 
de la imagen corporativa que debe ser gestionada por un área responsable. 
Como la gestión de la imagen parte de la identidad corporativa re consideramos 
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que esta gestión debe estar en un área o departamento que reporte 
directamente a la alta dirección. Esta área debe establecer un trabajo en equipo 
constante con el área de Recursos Humanos dado que el personal de la 
organización es uno de los principales agentes que comunican la identidad 
corporativa.  
 
2.2. Bases Teóricas 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
UNESCO 2005  La responsabilidad social es un término que se refiere a la 
carga, compromiso u obligación que los miembros de una sociedad ya sea como 
individuos o como miembros de algún grupo tienen, tanto entre sí como para la 
sociedad en su conjunto. El concepto introduce una valoración positiva o 
negativa al impacto que una decisión tiene en la sociedad. Esa valorización 
puede ser tanto ética como legal, etc. Generalmente se considera que la 
responsabilidad social se diferencia de la responsabilidad política porque no se 
limita a la valoración del ejercicio del poder a través de una autoridad estatal, la 
responsabilidad social es la teoría ética o ideológica que una entidad ya sea un 
gobierno, corporación, organización o individuo tiene una responsabilidad hacia 
la sociedad. Esta responsabilidad puede ser “negativa”, significando que hay 
responsabilidad de abstenerse de actuar o puede ser “positiva”, significando que 
hay una responsabilidad de actuar. La responsabilidad social que está enfocada 
en el equilibrio económico, social y ambiental a diferencia de la filantropía que se 
basa en el único beneficio de la comunidad por eso debemos tener claros que 
Responsabilidad Social no es filantropía. (Argandoña, 2008). 
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RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL: 
Drucker, Peter Henry Mintzberg 1993 la responsabilidad debe ser el principio 
que informe y organice la sociedad post capitalista. La sociedad de las 
organizaciones, la sociedad del saber, exige una organización basada en la 
responsabilidad”. Drucker plantea la existencia de un nuevo orden 
organizacional que se adapta a los grandes cambios que sufre la sociedad. La 
responsabilidad social empresarial se ubica dentro de este “nuevo orden 
empresarial”. Drucker insta a las empresas hacia las prácticas socialmente 
responsables: “las organizaciones deben asumir “responsabilidad social”; no hay 
nadie más en la sociedad de las organizaciones que pueda cuidar de la sociedad 
misma. No obstante, deben hacerlo responsablemente, esto es, dentro de los 
límites de su competencia y sin poner en peligro su capacidad de 
funcionamiento”. Este autor establece lo importante de hacer empresa de 
manera socialmente responsable, pero deja claro que esta acción social no 
puede atentar contra el mantenimiento de la empresa en el tiempo. Es decir, 
reconoce un fin fundamental (“generar beneficios”, “ser rentable”) pero con 
responsabilidad.  
Últimamente las personas del común e inclusive las que están inmersas en 
procesos empresariales están oyendo hablar de manera cada vez más frecuente 
de términos como ciudadanía corporativa, códigos de conducta, mediciones del 
impacto ambiental, balance social entre otros, las cuales hacen parte de un 
concepto más amplio denominado RSE. (Cardona, 2005).  
De la RSE se ha dicho de todo, algunos autores afirman que es un paradigma 
emergente dentro de la gestión de empresas. La RSE más que moda, más que 
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gasto innecesario, realmente es una respuesta a un cambio profundo en la 
manera como se relacionan las empresas con su comunidad; se supone que 
para que exista un parque empresarial sano, éste debe operar dentro de una 
sociedad también sana Por esta razón las empresas deben preocuparse por que 
la sociedad en la que operan sea sostenible en el largo plazo para que ellas lo 
sean también. (Cardona, 2005). 
La RSE puede entenderse como el conjunto de actividades concernientes a la 
integración de los intereses de la sociedad, del medio ambiente y del entorno 
económico en las prácticas y estrategia de la empresa. De Castro 2005, 
También se puede definir como el conjunto de obligaciones éticas de la empresa 
en desarrollo de su actividad, pero por fuera de sus funciones misionales, que se 
tienen con sus grupos de interés y que tienen impacto en lo social, lo 
medioambiental, lo laboral y en los derechos humanos principalmente, todo esto 
siempre y cuando se trasciendan las leyes vigentes.  
La RSE también “significa garantizar el éxito empresarial integrando 
consideraciones sociales y medioambientales en las actividades de una 
empresa”. 
 
Conceptualización de la RSE 
La RSE es un nuevo concepto que ha orientado la discusión de la gestión 
empresarial, hacia temas relativos a la posición de las empresas en la sociedad 
y su función actual y futura, como parte de esta. Para poder avanzar en este 
camino es necesario saber cómo es que la RSE es conceptualizada y 
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organizada dentro de las empresas y las diferentes influencias que recibe del 
entorno. (Hernández, 2008).  
Sobre la base de lo expuesto anteriormente, la preocupación por la RSE se 
transforma en una evidencia de que la sociedad se ha desarrollado lo suficiente 
como para comenzar a pensar en si misma y en el rol de cada uno de sus 
elementos constitutivos; y el papel que deben desempeñar cada uno dentro de la 
dinámica de relaciones, tanto dentro de las organizaciones como entre las 
mismas. En cuanto a las empresas, se hace este análisis para determinar cuál 
es el rol que deben tener de ahora en adelante en el contexto de la búsqueda de 
el bien común y el desarrollo sustentable de todos sus grupos de interés y los 
efectos de su operación. (Hernández, 2008).  
Las empresas son inversiones a las cuales se les exigía una rentabilidad y su fin 
es operar de tal forma que permitan maximizar dicha rentabilidad para los 
accionistas, sin embargo, ese objetivo a la luz del desarrollo humano y social 
está quedando fuera de contexto, ya que el beneficio de pocos sin tomar en 
cuenta a todos aquellos que son afectados por el accionar de una empresa, se 
considera injusto e incluso no ético; Entonces, las empresas tienen que redefinir 
su rol para poder existir dentro de una sociedad que está cambiando. Por tanto, 
para poder existir, las empresas necesitaran nuevos modelos, conceptos y 
estrategias que les permitan afrontar esta nueva realidad. Así la RSE se 
transforma en el camino a seguir por las empresas y en general por todas las 
organizaciones. (Hernández, 2008). 
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Sin embargo, se debe tener en cuenta que la RSE no se trata de quitar o evitar el 
impacto negativo de las empresas sobre la sociedad, sino de cómo ser parte 
esta, de una forma significativamente positiva. (Jenkins, 2004).  
Esto nos lleva a ver los negocios desde un punto de vista más amplio dentro del 
contexto particular de cada empresa, dejando atrás los modelos administrativos 
que ven a la empresa en la sociedad de una manera unidimensional, es decir, 
como un medio para la búsqueda de beneficios económicos para un grupo.  
(Jenkins, 2004).  
La nueva visión de los negocios, a través de la RSE, demanda una gran dosis de 
innovación y por lo tanto de creatividad para abandonar los hasta ahora 
conocidos y aceptados conceptos de la administración de empresas y así 
afrontar los nuevos retos del futuro, esto se tiene que ver más en un sentido 
social que en un sentido tecnológico o de procesos; sin embargo, esta situación 
es un reto muy grande para las empresas y más aún para las pequeñas 
empresas. (Jenkins, 2004).  
Es en este punto, en el que las empresas se hallan actualmente, no entienden 
bien que es la RSE y sin embargo intuyen o sienten que tienen que redefinir su 
situación dentro de la sociedad; o ver su accionar con otros ojos, en un campo 
más amplio. Es decir, entender que son parte integrante del complejo entramado 
social y asumir su rol para buscar ya no el beneficio de unos pocos en términos 
monetarios, sino buscar el beneficio de la sociedad en formas que vayan más 
allá de la distribución de beneficios. Para esto es necesario innovar y crear 
nuevos paradigmas de gestión empresarial, que actúen bajo las nuevas 
demandas de la sociedad que engloba a todos los actores directa e 
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indirectamente relacionados con el funcionamiento de una empresa. (Jenkins, 
2004).  
 
El reto de la responsabilidad social no solo es de las empresas, ya que este 
nuevo paradigma no busca beneficiar solo a los que tienen intereses directos en 
la empresa, sino que plantea que también es responsabilidad de todos los 
demás actores sociales que permiten que se implemente y funcione. Las 
empresas tienen que internalizar el verdadero concepto de la RSE en toda su 
dimensión y organizarse estructuralmente y funcionalmente de tal manera de 
poder cumplir con los objetivos establecidos, ya no solo en función de los 
requerimientos de sus accionistas sino, de todos los involucrados con ella. 
(Hernández, 2008).  
Los otros involucrados definen su función de manera explícita o implícita, por 
ejemplo, el estado a través de su función reguladora, dentro de una economía de 
mercado, promueve el nuevo modelo de la RSE a través de reglas claras y 
concretas para todos. El mercado y específicamente la demanda, hace uso de 
su función discrecional de consumo para demandar comportamientos 
socialmente responsables de las empresas y así favorecerlas con su elección. 
Los accionistas o inversionistas desempeñaran su función promotora en virtud 
de sus expectativas éticamente validas, al igual que los procesos que usan en su 
sistema productivo y comercial para satisfacer la demanda del mercado, que 
responde de la misma manera. (Hernández, 2008). De lo anterior se desprende 
que debe existir una evolución de criterio, pensamiento y comportamiento del 
mercado en su totalidad, es decir, la oferta como la demanda, tienen que 
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evolucionar de manera coordinada hacia un nuevo nivel de interacción 
económica y social, donde la búsqueda del bien común sea subyacente al 
accionar del mercado. En consecuencia, las implicancias de la RSE van más allá 
de las empresas, su organización y sus procesos, pues es una nueva forma de 
ver, entender y vivir en sociedad, que solo puede ser asumida por las personas 
que la conforman.  
Sin embargo, entender la RSE, en este momento, depende de cómo veamos la 
empresa. Si la vemos desde un punto de vista neo clásico, el cual afirma que la 
única responsabilidad de la empresa es la de crear puestos de trabajo y pagar 
impuestos; o la vemos desde el punto de vista de las teorías del comportamiento 
que estudian la actividad social de la empresa, como las políticas desarrolladas y 
las influencias no económicas del comportamiento gerencial, que incluye las 
preferencias de los directivos y su ejercicio del poder. (Hernández, 2008). 
Desde el punto de vista académico son dos los fundamentos de la RSE, 
diametralmente opuestos, la economía y la filosofía moral. La primera sustenta el 
fin económico de la empresa, mientras que la segunda el fin social. Entre estos 
dos extremos se ha dado diferentes modelos y conceptos tratando de priorizar, 
cada uno, su enfoque de acuerdo a sus necesidades e intereses que pueden 
ser, económicos, legales, de competencia y mercado o también para el manejo 
del riesgo. (Hernández, 2008).  
La falta de un consenso para tener una definición clara y un aparato teórico 
sólido y uniforme sobre la RSE, es una gran deficiencia que se debe a la 
contribución de algunos elementos: (Hernández, 2008). 
a) No existe unidad entre las diferentes disciplinas de la gestión empresarial 
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b) Existe una brecha entre la academia y el mundo real de la gestión 
empresarial, en lo que se refiere a lo que son los negocios en la sociedad; y 
por otro lado. 
c) Un elemento adicional es la incapacidad, hasta ahora, de la academia de 
proveer una teoría sólida y las herramientas adecuadas que apoye un 
desarrollo mayor de la RSE en la práctica.  
Los modelos iniciales, en los años sesenta y setenta, planteaban que la empresa 
debe pasar, de ser una entidad, con un fin económico y con obligaciones legales, 
a otra con orientación más social y preocupada de ayudar a resolver los 
problemas de los grupos más necesitados de la sociedad. 
Posteriormente se incluyó la idea de la responsabilidad, como obligación de las 
empresas de superar las expectativas de la sociedad en cuanto a su rol dentro 
de ella, es decir, que no solo debe hacer eco de las demandas sociales, sino 
buscar proactivamente soluciones a los problemas presentes. Esto implica que la 
empresa debe cambiar su manera de enfrentar el entorno y a la vez, su 
organización y procesos, se deben adecuar a esta nueva manera de interactuar 
con el entorno. (Hernández, 2008).  
 
En los años noventa, la Performance Social Corporativa, represento una 
integración de los conceptos, hasta el momento desarrollados, para obtener un 
entendimiento amplio de lo que es la RSE. Esta conceptualización hizo un 
acercamiento hacia la medición de la RSE, tanto en sus acciones como en sus 
resultados, fruto de su comportamiento responsable. La propuesta significo un 
avance hacia la práctica empresarial que busca la manera de justificar su 
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compromiso con la RSE, a través de procesos y resultados mensurables. 
(Jenkins, 2004).  
También, fenómenos como la globalización han ocasionado cambios sociales y 
económicos. Las organizaciones empresariales han evolucionado a tal punto que 
son capaces afectar el papel del estado como garantes de los derechos 
individuales de las personas, a través del control económico, social y político de 
los grupos sociales. Esto ha generado una nueva función de las organizaciones 
y que es también parte de la responsabilidad social de las empresas, es la 
llamada ciudadanía corporativa (corporate citizenship). Este concepto enriquece 
la RSE ya que involucra a la empresa directamente con la sociedad de una 
manera más allá de la mera transacción comercial, sino que pasa a 
complementar las funciones de los tradicionales garantes de los derechos 
ciudadanos. Finalmente conceptuar la RSE es una tarea en curso, para la cual 
es necesaria la participación de todos los grupos interesados que actúan en la 
dinámica social inherente a la actividad empresarial, ya que mientras más 
completa sea la definición de la RSE será posible desarrollar los medios 
necesarios para implementarla y medirla. (Jenkins, 2004).  
 
Herramientas y Metodologías para la RSE 
Las herramientas y metodologías para planificar, implementar y medir la RSE en 
las empresas son muy diversas y al igual que la teoría básica de la RSE 
orientadas hacia la gran empresa. Sin embargo, la importancia que representa la 
pequeña y mediana empresa dentro del contexto económico de un país ha 
hecho necesario desarrollar también las metodologías para este sector 
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empresarial. (Jenkins, 2004). También hay que tomar en cuenta que los factores 
a tomar en cuenta para la implementación de la RSE en las pequeñas y 
medianas empresas son diferentes para cada país. Dependiendo de las 
condiciones del entorno y del mercado que enfrentan, además las 
particularidades culturales y sociales en las que se encuentra inmersa. (Jenkins, 
2004). Estas diferencias son palpables desde el momento en que se verifica la 
fuente de promoción de la responsabilidad social. En el caso del Perú, la RS no 
surge por influencia del gobierno como es el caso los países desarrollados 
(Alonso, 2006), cuyo ejemplo es Inglaterra que cuenta con un Ministerio de 
Responsabilidad Social. (Jenkins, 2004).  
Para identificar cuáles son los elementos a tomar en cuenta para la 
implementación de actividades de responsabilidad social es necesario prever 
como será evaluada y que metodologías y enfoques se usaran. Dichos enfoques 
responden a diversas necesidades, las cuales pueden ser de regulación, control, 
autoevaluación, mejora continua, sostenibilidad y otros; que además deben ser 
coherentes con las expectativas y necesidades de las empresas. Existen 
métodos y herramientas diseñadas para medir la responsabilidad social en las 
empresas, los más importantes son: (Jenkins, 2004).  
 
Modelo Ethos 
El modelo de indicadores Ethos fue creado como una herramienta de 
aprendizaje y valuación de la empresa en lo que se refiere a la incorporación de 
prácticas de responsabilidad social empresarial (RSE), a la planificación de 
estrategias y al monitoreo del desempeño general de la empresa. Se trata de un 
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instrumento de autoevaluación y aprendizaje de uso esencialmente interno. 
(Jenkins, 2004). 
Este modelo está organizado a través de un cuestionario que consta de 40 
indicadores (versión 2007) divididos en siete temas, cada uno de los cuales 
representa una dimensión del modelo Ethos para medir la RSE en las empresas. 
Para las pequeñas y microempresas se ha desarrollado el modelo Ethos – 
Sebrae el cual también está dividido en siete temas, sin embargo consta de 36 
indicadores. 
Estos indicadores son: 
A. Valores, transparencia y gobierno 
Los valores de una empresa y sus principios éticos son los fundamentos de su 
cultura y los que orientan su comportamiento social. Con esto formaliza su 
compromiso ético y social con los grupos interesados. Además los valores sirven 
de guía a los niveles directivos para la toma de decisiones y por tanto están 
inmersos dentro de la gestión. 
B. Público interno 
Este tema busca comprobar el comportamiento socialmente responsable de las 
empresas hacia sus trabajadores. Dicho comportamiento (decisiones) debe ir 
más allá del cumplimiento de las leyes laborales; buscando el desarrollo 
profesional y personal de sus empleados a través de la capacitación, mejoras de 
las condiciones de trabajo; escuchar sus demandas individuales y colectivas en 
un entorno transparente; y fomentar la participación de los empleados en la 
gestión de la empresa, respetando sus diferencias culturales y de género en 
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forma ética. Tanto para los empleados propios como para aquellos de las 
actividades tercerizadas. 
C. Medio Ambiente 
Este tema trata evaluar el compromiso de las compañías con la sostenibilidad de 
su actividad empresarial en base al aseguramiento de la explotación responsable 
de los recursos y el respeto del medio ambiente, además de un compromiso con 
el futuro ya no solo de la empresa sino de la sociedad en su conjunto. 
D. Proveedores 
El tema de proveedores pasa por la evaluación del respeto a los contratos 
establecidos y la mejora de las relaciones con los proveedores. Teniendo como 
tarea, la empresa, difundir los valores de su código de ética a través de su 
cadena de abastecimiento, para concientizar a todos los miembros, de dicha 
cadena, de la erradicación del trabajo infantil y el trabajo forzado. 
E. Consumidores y clientes 
Esta dimensión evalúa la responsabilidad para con los consumidores a través del 
desarrollo de productos y servicios confiables, seguros y con la información 
adecuada antes y después de la compra, de tal manera que se reduce el riesgo 
de uso para los clientes. 
F. Comunidad 
Evalúa las acciones de la empresa en cuanto a su impacto en la sociedad y su 
reacción ante los reclamos y necesidades de la misma. Es necesario que la 
empresa cuente con la organización y las políticas adecuadas que le permitan 
gestionar de manera efectiva todos los reclamos y en general, el involucramiento 
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de la comunidad dentro de la empresa, para estar atento a sus necesidades, sus 
cambios, y preocupaciones en la gestión de la empresa. 
G. Gobierno y sociedad 
Se evalúa la labor de la empresa en cuanto a su desenvolvimiento como 
formadora de ciudadanos, para lo cual desarrolla actividades de concientización 
en temas como la participación y la corrupción. Para esto establece 
compromisos claros y explícitos a través de políticas empresariales. (Jenkins, 
2004). 
 
EVALUACIÓN DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS EMPRESAS 
 
DIMENSIÓN INTERNA 
Dentro de la empresa, las prácticas responsables en lo social afectan en primer 
lugar a los trabajadores y se refieren a cuestiones como la inversión en recursos 
humanos, la salud y la seguridad, y la gestión del cambio, mientras que las 
prácticas respetuosas con el medio ambiente tienen que ver fundamentalmente 
con la gestión de los recursos naturales utilizados en la producción. Abren una 
vía para administrar el cambio y conciliar el desarrollo social con el aumento de 
la competitividad. (Jenkins, 2004). 
 
GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS 
Actualmente, uno de los desafíos más importantes a los que se enfrentan las 
empresas es atraer a trabajadores cualificados y lograr que permanezcan a su 
servicio. En este contexto, las medidas pertinentes podrían incluir el aprendizaje 
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permanente, la mejora de la información en la empresa, un mayor equilibrio entre 
trabajo, familia y ocio, una mayor diversidad de recursos humanos, la igualdad 
de retribución y de perspectivas profesionales para las mujeres, la participación 
en los beneficios o en el accionariado de la empresa y la consideración de la 
capacidad de inserción profesional y la seguridad en el lugar de trabajo. 
(Jenkins, 2004). 
 Las prácticas responsables de contratación: 
En particular las no discriminatorias, podrían facilitar la contratación de personas 
pertenecientes a minorías étnicas, trabajadores de mayor edad, mujeres, 
desempleados de larga duración y personas desfavorecidas. Dichas prácticas 
son fundamentales para conseguir los objetivos de reducción del desempleo, 
aumento de la tasa de empleo y lucha contra la exclusión social previstos en la 
estrategia de empleo. (Jenkins, 2004). 
 Aprendizaje permanente: 
En el ámbito del aprendizaje permanente, las empresas deben desempeñar un 
papel fundamental en varios niveles: contribuir a definir mejor las necesidades de 
formación mediante una asociación estrecha con los agentes locales que 
diseñan los programas de educación y formación; fomentar el paso de los 
jóvenes de la vida escolar a la vida laboral, por ejemplo facilitando el acceso a 
puestos de aprendizaje; valorando el aprendizaje, en particular mediante la 
acreditación del aprendizaje práctico previo (APEL) y creando un entorno que 
estimule el aprendizaje permanente de todos los trabajadores, en particular de 
los trabajadores con un menor nivel educativo y de cualificación, así como de los 
trabajadores de mayor edad. (Jenkins, 2004). 
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SALUD Y SEGURIDAD EN EL LUGAR DE TRABAJO 
Tradicionalmente, la salud y la seguridad en el lugar de trabajo se han abordado 
sobre todo mediante instrumentos legislativos y medidas ejecutorias. Sin 
embargo, la tendencia a subcontratar tareas a contratistas y proveedores hace 
que las empresas dependan en mayor medida del comportamiento de sus 
contratistas en el ámbito de la salud y la seguridad, sobre todo cuando trabajan 
en las instalaciones de la empresa. (Jenkins, 2004). 
 Promover la salud y la seguridad: 
Las empresas, los gobiernos y las organizaciones profesionales están buscando 
cada vez con mayor intensidad modos complementarios de promover la salud y 
la seguridad utilizándolas como condiciones para adquirir productos y servicios 
de otras empresas y para promocionar sus propios productos o servicios. Estas 
acciones voluntarias pueden considerarse complementarias de la normativa y las 
actividades de control de las autoridades públicas porque tienen también por 
objeto la prevención, es decir el aumento del nivel de la salud y la seguridad en 
el lugar de trabajo. (Jenkins, 2004). 
 Comunicación de la calidad del producto en el material promocional: 
A medida que aumentan los esfuerzos por mejorar la salud y la seguridad en el 
lugar de trabajo y la calidad de los productos y servicios, se multiplican también 
las presiones para que en el material promocional de la empresa se mida, 
documente y comunique dicha calidad. Se han incluido en diversa medida 
criterios de salud y seguridad en el lugar de trabajo en los sistemas de 
certificación y los sistemas de etiquetado de productos y equipo existentes, y se 
han iniciado también programas de certificación de los sistemas de gestión y de 
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los subcontratistas basados sobre todo en la salud y la seguridad en el lugar de 
trabajo. (Jenkins, 2004). 
 
ADAPTACIÓN AL CAMBIO 
La amplia reestructuración que tiene gran cantidad de empresas suscita 
preocupación entre los trabajadores y otros interesados porque el cierre de una 
fábrica o los recortes importantes de mano de obra pueden provocar una crisis 
económica, social o política grave en las comunidades. Son pocas las empresas 
que no necesitan una reestructuración, acompañada a menudo de una reducción 
de la plantilla. Según un estudio, menos del 25 % de las operaciones de 
reestructuración logran sus objetivos de reducción de costes, incremento de la 
productividad y mejora de la calidad y del servicio al consumidor, ya que a 
menudo dañan la moral, la motivación, la lealtad, la creatividad y la productividad 
de los trabajadores. Reestructurar desde un punto de vista socialmente 
responsable significa equilibrar y tener en cuenta los intereses y preocupaciones 
de todos los afectados por los cambios y las decisiones. (Jenkins, 2004). 
 Salvaguarda de los derechos de los trabajadores: 
Este proceso debería tratar de salvaguardar los derechos de los trabajadores y 
ofrecerles cursos de reciclaje profesional en caso necesario; modernizar los 
instrumentos y los procesos de producción para desarrollar las actividades del 
emplazamiento; obtener financiación pública y privada y establecer 
procedimientos de información, diálogo, cooperación y asociación. Las empresas 
debieran asumir su cuota de responsabilidad por lo que respecta al 
mantenimiento de la empleabilidad de su personal. (Jenkins, 2004). 
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 Compromiso con el desarrollo local: 
La empresa debe comprometerse con el desarrollo local y las estrategias activas 
de empleo mediante su participación en las asociaciones en favor del empleo 
local o la inclusión social, las empresas pueden atenuar las consecuencias 
sociales y locales de las reestructuraciones de gran dimensión. (Jenkins, 2004). 
 
GESTIÓN DEL IMPACTO AMBIENTAL Y DE LOS RECURSOS NATURALES 
En general, la disminución del consumo de recursos o de los desechos y las 
emisiones contaminantes puede reducir el impacto sobre el medio ambiente. 
También puede resultar ventajosa para la empresa al reducir sus gastos 
energéticos y de eliminación de residuos y disminuir los insumos y los gastos de 
descontaminación. Distintas empresas han determinado que un menor consumo 
de materias primas puede redundar en un aumento de la rentabilidad y 
competitividad. (Jenkins, 2004). 
 Política integrada de productos: 
La política integrada de productos (PIP) constituye un buen ejemplo de un 
planteamiento que posibilita la colaboración de las autoridades públicas y las 
empresas. La PIP se basa en el análisis de las repercusiones del producto a lo 
largo de todo su ciclo vital, e incluye un diálogo entre las empresas y otros 
agentes interesados para determinar el planteamiento más rentable. Por lo tanto, 
en el ámbito medioambiental, puede ser considerada un marco sólido para el 
fomento de la responsabilidad social de las empresas. (Jenkins, 2004). 
 Implementación de un sistema comunitario de gestión medioambientales  
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Otro planteamiento que fomenta la responsabilidad social de las empresas es el 
sistema comunitario de gestión medioambiental, el cual anima a las empresas a 
crear, de forma voluntaria, sistemas de eco gestión en la compañía dirigidos al 
cuidado ecológico como son el reciclaje, el ahorro de energía, la reutilización de 
materiales, etc. (Jenkins, 2004). 
 
IMAGEN INSTITUCIONAL  
Según (Ibañez, 2001). Imagen Institucional es “El resultado de la interacción de 
todas las experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos 
que la gente alberga respecto de una empresa”. Imagen Institucional es la 
manera en que uno o varios individuos perciben a una organización y comprende 
desde el edificio ocupado por la empresa, el nombre, su logotipo, empleados, 
productos, etc. En un mercado tan competitivo y cambiante, la imagen es un 
elemento definitivo de diferenciación y posicionamiento. Así como las empresas 
deben adecuarse a los cambios, de igual manera deberán adecuar su imagen, 
para transmitir dichos cambios. (Ibañez, 2001). 
 
IMPORTANCIA DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL. 
Desde hace pocos años, un elevado número de empresas reconoce la 
importancia de la Imagen Institucional, debido a que es verdaderamente 
trascendental la imagen que presenta una empresa a sus clientes, proveedores y 
hasta a sus propios empleados, la imagen es el primer elemento que hay que 
tomar en cuenta al iniciar un negocio. En los últimos años las más grandes 
empresas han reconocido la importancia que tiene proyectar un buen 
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presupuesto para el desarrollo de imagen de la empresa, y la forma en que se 
reflejará en el gusto del público consumidor. (Ibañez, 2001). 
La Imagen Institucional es extremadamente importante para las empresas y para 
las personas que la reciben. Las organizaciones consideran que la transmisión 
de una imagen positiva es el requisito esencial para establecer una relación 
comercial con los públicos objetivos. Para las personas, la imagen constituye la 
forma de resumir la verdad de una empresa en términos de un conjunto de 
simplificaciones. Existe una relación entre la importancia de la Imagen 
Institucional para la empresa y de su importancia hacia el público. Cuanto más 
grande sea la confianza que el público ponga en la imagen institucional al tomar 
una decisión, más importante será que la empresa tenga una reputación sólida. 
Una Imagen Institucional positiva es condición indispensable para la continuidad 
y el éxito de una empresa, ya que cuando las imágenes sólidas se vuelven un 
incentivo para la venta de productos y servicios, asimismo, ayuda a la empresa a 
contratar a los mejores empleados. 
 
FUNCIONES DE LA IMAGEN INSITUCIONAL. 
Ibañez, (2001). Menciona que para optimizar su potencialidad toda empresa 
necesita analizar la situación de su imagen sondeando como están sus canales, 
sus mensajes, que tan integrada y organizada está la comunicación, verificar de 
esa forma si la imagen proyectada cumple con las funciones siguientes: 
Destacar la verdadera identidad de la empresa. La imagen define y transmite la 
filosofía y personalidad propia dela compañía de acuerdo con lo que ella 
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realmente es y lo que proyecta ser. Destaca y afirma la identidad de la empresa 
de manera específica, exclusiva, inconfundible y duradera. 
Transmitir notoriedad y prestigio. El grado de conocimiento y reputación de la 
empresa es una de sus posiciones más valiosas. Una imagen fuertemente 
implantada valorada, opera sobre las opiniones y actitudes de sus distintas 
audiencias: satisface y atrae a los accionistas, complace a los empleados y 
estimula la disposición de los proveedores. Refleja la auténtica importancia y 
dimensión de la empresa. Muchas veces los públicos tienen una idea muy 
alejada de la importancia real de la empresa. Mejorar la actitud y el rendimiento 
del equipo de trabajo. A través de buenas relaciones entre los empleados, la 
empresa y el rendimiento de su trabajo. 
Lanzar nuevos servicios o productos. Una imagen positiva bien cimentada 
refuerza el lanzamiento de nuevos productos dándoles la garantía de sus éxitos 
anteriores. Adquirir nuevos mercados. Una imagen sólida y apreciada beneficia a 
la empresa al momento de abrir nuevos mercados, penetrar en otros países, 
conquistar nuevos canales de distribución y crear divisiones. 
 
EVALUACIÓN DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL  
IMAGEN INTERNA. 
La imagen Interna hace referencia a la imagen que la empresa tiene de la 
organización adquiere una función de comunicación con los empleados. Esta 
Imagen, por tanto, juega un papel muy importante en la formación de la Imagen 
Institucional en los empleados, ya que es el parámetro básico de la Satisfacción 
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Laboral y de la evaluación de la organización que realizarán los empleados. 
(Ibañez, 2001). 
La Imagen Interna hace referencia a la actuación cotidiana que tiene lugar dentro 
de la organización. Es la forma en que la empresa, como entidad, se comporta 
con respecto a sus miembros, sean estos del nivel que sean. 
Dentro de la Imagen Interna, podemos hablar de 3 niveles diferentes de Imagen: 
a) Imagen Directa, b) Imagen Organizativa, y c) Imagen Profunda. 
Imagen de los directivos. 
La imagen que los directivos transmiten a los colaboradores juega un papel muy 
importante en la percepción que estos tengan y transmitan acerca de la 
organización. Los Directivos deben ser conscientes de que sus actos comunican 
tanto o más que sus palabras, las normas de la compañía, además de su 
filosofía y sus valores. Todos estos aspectos son claves, y también la propia 
imagen de los directivos tiene una función de “símbolo”, ya que muestra la forma 
correcta de “hacer”. (Ibañez, 2001). 
Imagen de los sistemas formales. 
Se observa por medio de los Sistemas Formales instaurados en la organización. 
Los Sistemas Organizativos formales son las normas o pautas de conductas 
establecidas por la Dirección superior de la empresa, que permitirán el correcto 
funcionamiento de la organización. Son las estructuras básicas para facilitar la 
obtención de los objetivos generales y las metas concretas de la organización. 
En este sentido, toda la estructura formal que adopte una organización estará 
comunicando a sus miembros cosas sobre sí misma y sobre su personalidad. 
(Ibañez, 2001). 
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Imagen de la Filosofía y la Cultura Corporativa. 
Es el que se manifiesta por medio de la Filosofía y la Cultura Corporativa para la 
organización. La Filosofía Corporativa es la concepción global de la organización 
(su misión, valores y principios corporativos) establecida por la Dirección de la 
organización para alcanzar los fines últimos de la entidad. La Filosofía 
Corporativa juega un papel muy importante, ya que es línea directriz sobre la que 
se basará la acción y la evaluación de los empleados. Si la Filosofía de la 
organización no es clara y orientadora, los empleados no tendrán una referencia 
global sobre cómo debe ser su actuación. (Ibañez, 2001). 
 
LA IMAGEN EXTERNA. 
Imagen Comercial. 
Hace referencia a las acciones que la empresa realiza como sujeto comercial, en 
su faceta de intercambio mercantil con los consumidores actuales y potenciales, 
o con todos aquéllos que pueden intervenir en el proceso de compra o 
fidelización de los clientes. (Ibañez, 2001). Si tomamos a la Imagen Comercial 
como un elemento comunicativo, la comunicación a nivel comercial no quedaría 
restringida solamente a las actividades propiamente de comunicación que la 
empresa desarrolla (la visión restringida de la Comunicación: la comunicación 
como la cuarta P del marketing, la Promoción), sino que también se debe tener 
en cuenta que «toda la actividad de marketing es una acción de comunicación 
(visión amplia de la comunicación: Marketing Comunicativo), es decir, el 
marketing como proceso de comunicación con el mercado, escuchando» a los 
consumidores a través de las investigaciones de mercado que se realizan, y 
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comunicando a los consumidores a través de sus diferentes políticas de 
marketing (producto, precio, distribución, y por supuesto, promoción). 
La Imagen Institucional. 
La Imagen Institucional son las acciones llevadas a cabo por una organización a 
nivel sociocultural, político o económico, que realiza la empresa como sujeto 
integrante de la sociedad. Es una imagen en cuanto sujeto social (como 
“persona”) no ya dentro del ámbito mercantil (venta o inter-cambio de bienes y 
servicios) sino dentro del campo social de la comunidad en la que vive y se 
desarrolla. Es una relación institución - público, de carácter directo o indirecto (ya 
que puede haber un contacto directo, pero también puede existir un contacto no 
personalizado, sino una observación de una imagen de la empresa por parte de 
los públicos), pero que representa una pauta clara del comportamiento de la 
organización. (Ibañez, 2001). 
La Imagen Institucional se realiza (y se observa como tal) por medio de la toma 
de una posición pública de la compañía sobre cuestiones de interés comunitario, 
y el apoyo (con recursos económicos, humanos o técnicos) y la realización de 
actividades de carácter social, político o económico que lleva a cabo la 
organización. Es decir, podemos observar la Imagen Institucional como un 
esfuerzo de una organización en asumir su responsabilidad social ante el 
conjunto de la sociedad. Las organizaciones, cada vez más, empiezan a asumir 
que son entidades públicas y que tienen un rol social que jugar, y no sólo 
comercial. (Ibañez, 2001).  
Esta imagen institucional parte de una posición básica de «ética corporativa», 
con un compromiso de la organización hacia unos determinados valores sociales 
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en relación con su actividad, como pueden ser los derechos de igualdad de 
oportunidades y no discriminación, respeto y cuidado del medio ambiente, no 
explotación de mano de obra infantil, participación y colaboración ciudadana, 
respeto a las normas y costumbres locales, etc. Esta Imagen Ética se observará 
en la elaboración de los productos/servicios de la organización, selección de las 
materias primas, procesos de distribución y de venta de los productos, y 
colaboración y apoyo de acciones tendientes a mejorar esos aspectos. (Ibañez, 
2001). 
Contacto directo. 
La imagen institucional tiene su primera y más directa expresión en «el contacto 
directo de la Organización con los públicos (Institución - Organización - 
Públicos). Esta es una relación directa y personal en la que los públicos pueden 
comprobar el comportamiento de la organización en cuanto tal, como sujeto 
social. Esto se da en acciones tales como las visitas a la empresa por parte de 
colectivos de personas (donde se les «explica» cómo es la organización), en la 
organización de actividades y actos, como aniversarios, inauguraciones, 
premios, debates públicos, seminarios, conferencias, etc. (en los que los 
públicos pueden observar la posición o las ideas de la empresa) o incluso en la 
participación en Ferias de Muestras (en las que la organización se presenta 
como tal, y se relaciona como institución). (Ibañez, 2001). 
Contacto indirecto. 
La Imagen Institucional de la Organización se manifiesta, además, en «su 
relación indirecta con la sociedad en la que se encuentra». Es decir, los públicos 
pueden observar la imagen de la organización, no ya como participantes de la 
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relación, sino desde fuera, como observadores del comportamiento empresarial, 
por medio de: La relación de la organización con otras entidades (Institución - 
Organización - Públicos Corporativos), como pueden ser empresas, 
asociaciones o instituciones públicas. La relación con la opinión pública 
(Institución - Organización- Opinión Pública), por medio de su aportación o 
participación en temas de interés general para la comunidad, a través de las 
acciones de Patrocinio. (Ibañez, 2001). 
 
2.3. Definición de Términos 
 Responsabilidad Social: La responsabilidad social es un término que se refiere 
a la carga, compromiso u obligación, de los miembros de una sociedad ya sea 
como individuos o como miembros de algún grupo tienen, tanto entre sí como 
para la sociedad en su conjunto. (Goldenberg M. 2009). 
 Imagen Institucional: Imagen es el conjunto de creencias y asociaciones que 
poseen los públicos que reciben comunicaciones directas o indirectas de 
personas, productos servicios, marcas, empresas o instituciones. La imagen es 
una representación mental y virtual. Es una toma de posición emotiva. Puede 
haber casos en que una razón lógica y material haya articulado una imagen 
positiva o negativa, pero esta razón se transforma en todos los casos en 
creencias y asociaciones; y la imagen configurada es siempre un hecho 
emocional. (Thomas, G y Nowak M., 2006). 
 Medio Ambiente: El medio ambiente son los conjuntos de componentes físicos, 
químicos, biológicos, sociales, económicos y culturales capaces de causar 
efectos directos e indirectos, en un plazo corto o largo sobre los seres vivos. 
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Desde el punto de vista humano, se refiere al entorno que afecta y condiciona 
especialmente las circunstancias de vida de las personas o de la sociedad en su 
conjunto. Comprende el conjunto de valores naturales, sociales y culturales 
existentes en un lugar y en un momento determinado, que influyen en la vida del 
ser humano y en las generaciones futuras. ESTILO DE VIDA / LIFE STYLE: 
Modo de vivir que se caracteriza por las formas en que la gente emplea el tiempo 
(actividades), por todo aquello que se considera importante (centros de interés) y 
por lo que piensan las personas de ellas mismas y del mundo que les rodea 
(opiniones). (Stephen R. Covey, 2010). 
 La Realidad Corporativa: Se refiere a la estructura de la organización, la 
infraestructura, a la entidad jurídica, un conjunto de elementos que no pueden 
ser tomados en su conjunto, notándose todo lo que ocurre, así mismo refleja la 
misión y visión de la empresa y los objetivos alcanzados y planteados. (Jenkins, 
2004). 
 Cultura Corporativa: Comportamientos  para actuar en la realidad de la 
empresa de manera diaria, este es un elemento importante en la imagen e toda 
empresa y tiene que ver con las creencias, valores y símbolos que ayudan a que 
la empresa a estructurar lo cotidiano. (Jenkins, 2004). 
 Identidad Corporativa: Se refiere a lo que a la empresa ha sido y de cómo se 
proyecta al futuro, reuniendo principios y aspiraciones fundamentales para su 
crecimiento. (Jenkins, 2004). 
 Comunicación Corporativa: Se refiere a todo el aspecto comunicativo de la 
empresa con el cliente, es decir cómo se publicita  e involucra al personal en 
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brindar  una mejor imagen que ayude a la captación de nuevos clientes de 
manera voluntaria. (Jenkins, 2004). 
 Desarrollo sostenible: Desarrollo que satisface las necesidades del presente 
sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus 
propias necesidades. (Cardona, P. 2005). 
 Beneficio corporativo: Valor percibido de la empresa por sus grupos de interés 
en razón de la posición que cada uno de ellos ocupa respecto de la misma 
 Buenas prácticas: Acciones que se generan para la prestación del servicio en 
las prácticas habituales y que tienden a optimizar los resultados. (Cardona, P. 
2005). 
 Buen gobierno: Es la capacidad del gobierno de: 1) promover la transparencia y 
la opinión pública; 2) proveer eficiente y efectivamente servicios públicos 3) 
promover la salud y bienestar de los ciudadanos; y 4) crear un clima favorable 
para un crecimiento económico estable. (Argandoña, A. 2006). 
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CAPITULO III 
METODOLOGÍA 
3.1. Tipo de investigación 
Esta investigación corresponde al tipo de diseño Descriptivo - Explicativo, que 
intenta confirmar la hipótesis no experimental, a través de la relación de la 
variable independiente con la variable dependiente. 
Es un estudio de carácter transversal que implica la recolección de datos en un 
solo momento. 
3.2. Nivel de investigación 
El nivel de una investigación viene dado por el grado de profundidad y alcance 
que se pretende con la misma. 
Así tenemos que una Investigación puede ser: 
Descriptiva: Cuando se señala cómo es y cómo se manifiesta un fenómeno o 
evento, cuando se busca especificar las propiedades importantes para medir y 
evaluar aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a estudiar 
3.3. Población, muestra y unidad de análisis 
La población para la primera variable estará conformado por todos los 
colaboradores de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones – San 
Martín que a la fecha suman 115. 
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TIPO NUMERO 
CAS 84 
Nombrados 20 
Contratados 11 
Total 115 
 
En el caso de la segunda variable se tomara como muestra a los ciudadanos  
que asisten mensualmente  que según la base de datos del  Dirección  de 
Regional de Transporte y Comunicación -San Martin son: 611 usuarios 
mensuales. 
- Muestra 
Parea obtener las  muestras se calcularan mediante la siguiente fórmula. 
(N) Población  = 115 y 611 
(Z) Nivel de confianza = 1.96 = 95 % 
(E) Margen de error posible = 0.05 = 5 % 
(P) Probabilidad = 0.50 = 50 % 
 Q = (1 – p) = 0.50 
 n= Muestra total del estudio 
 
n =               Z2pq N  
          e2 (N – 1) + Z2pq 
 
Una vez aplicada la fórmula de muestreo aleatorio simple a las 2 poblaciones 
tenemos que la muestra para la  variable independiente (imagen institucional) 
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será de 89 trabajadores y para la variable dependiente (imagen corporativa) será 
de 236 ciudadanos. 
Muestra de trabajadores: 
 
Muestra de usuarios: 
TIPO NUMERO PORCENTAJE 
CANT. A 
ENCUESTAR 
Licencia 267 43% 103 
Incremento de vehículos 140 23% 54 
Alquiler de maquinarias 65 11% 25 
Apertura por tramites varios 139 23% 54 
TOTAL 611 100% 236 
 
3.4. Tipo de diseño de investigación 
El diseño de investigación es no experimental, puesto que solo se medirá una 
sola vez las variables tal cual ocurren y correlacional de corte transversal por que 
la variable se describirá y analizará una sola vez en un solo periodo de tiempo. 
Dónde:     O1 
M =     R  
 O2 
TIPO NUMERO PORCENTAJE 
CANT. A 
ENCUESTAR 
CAS 84 73% 65 
Nombrados 20 17% 15 
Contratados 11 10% 9 
Total 115 100% 89 
MUESTRA 89 
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M: Trabajadores de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones de 
San Martín. 
O1: Responsabilidad Social 
O2: Imagen Institucional 
R: Relación 
 
3.5. Métodos de investigación 
Los métodos y técnicas que utilizaremos para el desarrollo de esta investigación 
son los siguientes: 
- Descriptivo-explicativo: 
El presente proyecto se basara en el método descriptivo y explicativo porque los 
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de 
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a 
análisis (Dankhe, 1986). Miden o evalúan diversos aspectos, dimensiones o 
componentes del fenómeno o fenómenos a investigar. Desde el punto de vista 
científico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una 
serie de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para así 
describir lo que se investiga, y mientras que los estudios explicativos van más 
allá de la descripción de conceptos o fenómenos o del establecimiento de 
relaciones entre conceptos; están dirigidos u responder a las causas de los 
eventos físicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en 
explicar por qué ocurre un fenómeno y en qué condiciones se da éste, o por qué 
dos o más variables están relacionadas.  
 71 
 
 
3.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnicas Instrumentos Alcances Fuente/Informante 
Fichaje 
Fichas de 
Texto 
Marco teórico, Marco 
conceptual, Antecedentes 
Libros especializados, 
revistas, tesis, 
documentos de trabajos 
Encuesta Cuestionario 
Evaluar la aplicación de la 
Responsabilidad Social y 
determinar su Incidencia 
en la Imagen Institucional 
de la Dirección Regional 
de Transportes y 
Comunicaciones de San 
Martín de la ciudad de 
Tarapoto 2014. 
 Trabajadores de la 
Dirección Regional de 
Transportes y 
Comunicaciones. 
        Fuente: Elaboración Propia 
 
3.7. Técnicas de procedimientos y análisis de datos  
La técnica que se utilizara es la del Gabinete donde usaremos la denominada: 
- Técnica de Fichaje. Cuyos instrumentos serán: Fichas bibliográficas, 
textuales y de resumen. En el caso de las fichas bibliográficas utilizaremos 
el sistema APA. 
- Técnica de Análisis de Textos. Comentarios de los textos documentados, 
a través de las citas de documentación. 
- Técnica de Campo. Como técnica de campo se aplicara: 
- Observación: Con su respectivo instrumento, la guía de observación. 
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CAPITULO IV 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
4.1. Resultados Descriptivos 
Para el procesamiento de los datos de cada una de las respuestas, formuladas 
en el cuestionario, como se puede observar se midió con una escala Likert, al 
mismo tiempo se procedió a realizar un análisis estadístico donde encontramos 
el rango, el promedio, el máximo y mínimo para poder obtener una escala de tres 
dimensiones que son bueno, regular y malo para ambas variables.  
En la tabla y figura N° 01: podemos observar de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de gestión de recursos humanos, el 
58% nos respondió que es regular, el 38% que es bueno y un 3% que es malo. 
En la tabla y figura N° 02: podemos observar de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de salud y seguridad en el trabajo, el 
43% nos respondió que es regular, el 53% que es bueno y un 4% que es malo. 
En la tabla y figura N° 03: podemos observar de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de adaptación al cambio, el 48% nos 
respondió que es regular, el 46% que es bueno y un 6% que es malo. 
En la tabla y figura N° 04: podemos observar de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de gestión del impacto ambiental y de 
los recursos naturales, el 54% nos respondió que es regular, el 40% que es 
bueno y un 6% que es malo. 
En la tabla y figura N° 05: podemos observar de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen de los directivos, el 44% nos 
respondió que es regular, el 24% que es bueno y un 11% que es malo. 
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En la tabla y figura N° 06: podemos observar de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen de los sistemas formales, el 42% nos 
respondió que es regular, el 13% que es bueno y un 3% que es malo. 
En la tabla y figura N° 07: podemos observar de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen de la filosofía y la cultura corporativa, 
el 46% nos respondió que es regular, el 21% que es bueno y un 2% que es 
malo. 
En la tabla y figura N° 08: podemos observar de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen comercial, el 50% nos respondió que 
es regular, el 30% que es bueno y un 8% que es malo. 
En la tabla y figura N° 09: podemos observar de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen institucional, el 54% nos respondió 
que es regular, el 25% que es bueno y un 1% que es malo. 
En la figura N° 10: se puede observar que existe una relación directa y 
significativa en un 0.275, esto quiere decir que mientras mayor sea la 
responsabilidad social de la Dirección regional de Transportes y Comunicaciones 
mayor será la Imagen Institucional, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna 
donde nos manifiesta que la responsabilidad social incide de manera directa con 
la imagen institucional. 
 
4.2. Resultados Explicativos 
Objetivo N° 01: Evaluar las actividades de Responsabilidad Social de la 
Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones de San Martín de la ciudad 
de Tarapoto año 2014. 
 74 
 
 
Tabla N° 01: Gestión de recursos humanos 
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 34 38% 
REGULAR 52 58% 
MALO 3 3% 
TOTAL 89 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 01, de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de gestión de recursos humanos, el 58% nos 
respondió que es regular, el 38% que es bueno y un 3% que es malo. 
 
 
 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
BUENO REGULAR MALO
38%
58%
3%
Figura N° 01: Gestión de recursos humanos
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Tabla N° 02: Salud y seguridad en el trabajo 
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 47 53% 
REGULAR 38 43% 
MALO 4 4% 
TOTAL 89 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 02, de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de salud y seguridad en el trabajo, el 43% nos 
respondió que es regular, el 53% que es bueno y un 4% que es malo. 
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Figura N° 02: Salud y seguridad en el trabajo
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Tabla N° 03: Adaptación al cambio 
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 41 46% 
REGULAR 43 48% 
MALO 5 6% 
TOTAL 89 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 03, de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de adaptación al cambio, el 48% nos 
respondió que es regular, el 46% que es bueno y un 6% que es malo. 
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Figura N° 03: Adaptación al cambio
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Tabla N° 04: Gestión del impacto ambiental y de los 
recursos naturales 
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 36 40% 
REGULAR 48 54% 
MALO 5 6% 
TOTAL 89 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 04, de acuerdo a la variable de 
responsabilidad social y en su dimensión de gestión del impacto ambiental y de los 
recursos naturales, el 54% nos respondió que es regular, el 40% que es bueno y un 6% 
que es malo. 
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Figura N° 04: Gestión del impacto ambiental y de los 
recursos naturales
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Objetivo N° 02: Evaluar la Imagen Institucional de la Dirección Regional de 
Transportes y Comunicaciones de San Martin de la ciudad de Tarapoto año 
2014. 
Imagen Interna 
Tabla N° 05: Imagen de los directivos 
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 72 24% 
REGULAR 132 44% 
MALO 32 11% 
TOTAL 236 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 05, de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen de los directivos, el 44% nos respondió que 
es regular, el 24% que es bueno y un 11% que es malo. 
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Figura N° 05: Imagen de los directivos 
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Tabla N° 06: Imagen de los sistemas formales 
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 53 13% 
REGULAR 170 42% 
MALO 13 3% 
TOTAL 236 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 06, de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen de los sistemas formales, el 42% nos 
respondió que es regular, el 13% que es bueno y un 3% que es malo. 
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Figura N° 06: Imagen de los sistemas formales
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Tabla N° 07: Imagen de la filosofía y la cultura 
corporativo 
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 72 21% 
REGULAR 156 46% 
MALO 8 2% 
TOTAL 236 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 07, de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen de la filosofía y la cultura corporativa, el 46% 
nos respondió que es regular, el 21% que es bueno y un 2% que es malo. 
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Figura N° 07: Imagen de la filosofía y la cultura 
corporativa 
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Imagen Externa 
Tabla N° 08: Imagen Comercial  
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 81 30% 
REGULAR 134 50% 
MALO 21 8% 
TOTAL 236 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 08, de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen comercial, el 50% nos respondió que es 
regular, el 30% que es bueno y un 8% que es malo. 
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Tabla N° 09: Imagen Institucional   
NIVELES Frecuencia Porcentaje 
BUENO 74 25% 
REGULAR 159 54% 
MALO 3 1% 
TOTAL 236 100% 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
 
Fuente: Elaboración propia – 2014 
 
Interpretación: 
Cómo se puede observar en la figura N° 09, de acuerdo a la variable de imagen 
institucional y en su dimensión de imagen institucional, el 54% nos respondió que es 
regular, el 25% que es bueno y un 1% que es malo. 
 
Objetivo N° 03: Determinar la incidencia de la Responsabilidad Social sobre la 
Imagen Institucional de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones 
de San Martin de la ciudad de Tarapoto año 2014. 
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Figura N° 09: Imagen Institucional  
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Figura N° 10: Análisis de Correlación  
 
Responsabilid
ad Social 
Imagen 
Institucional 
Responsabilidad Social Correlación de Pearson 1 .275** 
Sig. (bilateral)  .000 
Covarianza 44.246 32.546 
N 89 236 
Imagen Institucional Correlación de Pearson .275** 1 
Sig. (bilateral) .000  
Covarianza 32.546 317.150 
N 89 236 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
En la figura N° 10, se puede observar que existe una relación directa y significativa en 
un 0.275, esto quiere decir que mientras mayor sea la responsabilidad social de la 
Dirección regional de Transportes y Comunicaciones mayor será la Imagen 
Institucional, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna donde nos manifiesta que la 
responsabilidad social incide de manera directa con la imagen institucional. 
 
4.3. Discusión de Resultados 
En relación a la Responsabilidad Social, los resultados manifiestan que la DRTC 
casi siempre fomenta el aprendizaje en cada uno de los puestos de trabajo; casi 
siempre se presenta discriminación en las contrataciones ya que los puestos en 
las entidades públicas ya están direccionadas en su mayoría de los casos por 
políticas internas. Se promueve en la mayoría de veces las prácticas de higiene 
y seguridad, se fomenta cursos de aprendizaje sobre reciclaje y modernización 
tecnológica; casi siempre la institución se compromete con el desarrollo social ya 
que presenta políticas de participación con las autoridades públicas para 
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fomentar la responsabilidad social, en la actualidad está promoviendo un sistema 
comunitario de gestión medioambiental. Estos resultados coinciden con la 
investigación realizada por Reyno, Miguel. (2009). La Responsabilidad Social 
Empresarial como ventaja competitiva. Quien concluye en virtud de lo 
expresado a lo largo de la investigación, la empresa socialmente responsable es 
aquella que asume en todas sus decisiones el compromiso social, se arraiga en 
la acción y decisión de los directivos, así como en todo su personal de mando, 
para traspasar este enfoque, programas y políticas con mayor seguridad a toda 
la organización, reafirmando el compromiso de la empresa y de quienes la 
gobiernan. Transformando su cultura empresarial, incorporando de forma 
voluntaria valores éticos en sus acciones, de manera de no depender del 
cumplimiento obligatorio de reglamentos y normas, sino que actuar con probidad, 
responsabilizándose por sus decisiones, respetando el medio ambiente y 
trabajando para que sus operaciones no conlleven un impacto negativo en este. 
Así también, trabajando por entregar al mercado productos y servicios con un 
valor agregado, que correspondería a la contribución que hace la empresa al 
medio y su comunidad externa e interna, enfocándose también al bienestar y 
desarrollo de las personas que integran su grupo de trabajo, como una forma de 
valorarlas y considerarlas parte fundamental para el alcance de sus objetivos. La 
empresa entonces, se integra a la comunidad de la que forma parte, haciéndose 
responsable de sus acciones y trabajando por contribuir al desarrollo de ésta, 
entendiendo que su propio desarrollo depende también el de su entorno.  
La Responsabilidad Social Empresarial lleva a que la empresa identifique y 
explote puntos de ventaja por sobre la competencia, desde el momento mismo 
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en que se incorpora a la gestión, por la diferenciación que se produce de las 
demás empresas de su industria y los beneficios que son reconocidos en los 
ámbitos comerciales, legales, medioambientales, hacia su comunidad interna y 
en el área financiera. 
La empresa responsable, se convierte en una entidad más eficiente, maneja 
mejor sus procesos, recursos naturales y de personal, gracias a las políticas y 
programas aumenta su rendimiento, reduce sus costos, es atractiva al mercado y 
potencia la preferencia y fidelización de este a sus productos y servicios. 
En relación a la Imagen Institucional, los resultados se dividieron en base a 
Imagen Interna e Imagen Externa; para la imagen interna se conoció que 
siempre los jefes se dirigen a sus colaboradores de buenas maneras; a veces los 
jefes de la institución se convierten en un modelo a seguir ya que se considera 
que son conscientes de sus actos,  que establecen una forma de comunicación 
eficiente con sus colaboradores y porque difícilmente presentan problemas que 
puedan afectar su imagen; las normas y políticas que rigen la institución se 
consideran bastante adecuadas, así como los mecanismos de control del 
trabajo; así mismo se considera que presenta de forma positiva y casi siempre 
políticas de contratación y despidos, de capacitación y desarrollo, de incentivos, 
de promoción y líneas de carrera lo que hace que los colaboradores realicen con 
empeño cada una de sus labores. Para la imagen externa los usuarios 
manifiestan que la institución casi siempre cumple lo que promete, los pagos de 
sus obligaciones se realizan a veces con puntualidad, casi nunca presenta 
problemas de la institución con otras instituciones, busca casi siempre tener 
buenas relaciones con la comunidad, se realizan a veces actividades de 
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proyección social y siempre presenta una política de puertas abiertas a la 
comunidad para dar a conocer su forma de trabajar preocupándose por el 
bienestar de la población.  Esta investigación coincide con la realizada por Puga, 
Paulina. (2010). Diagnóstico de la imagen corporativa de una compañía de 
seguros. Que concluye A nivel interno: Aseguradora del Sur a pesar de que 
tiene apenas 15 años en el mercado ha logrado posicionarse entre las 
compañías de más crecimiento en los últimos años. Aseguradora del Sur cuenta 
con un personal muy fiel a la empresa, le gusta el trabajo que hace.  
El público interno considera que la Aseguradora es una empresa con mucho 
futuro. Los empleados tienen mucha confianza en las decisiones tomadas por la 
alta gerencia. La imagen que tiene el público interno de la Compañía es muy 
bueno y piensa que le falta muy poco para llegar a ser líder en el campo 
asegurador. El desconocimiento de la visión y misión de los empleados, es a 
causa de dos motivos, el primero es que es poco tiempo de lo que se hizo esto y 
además lo encontramos muy largo para ser comprendido. La Compañía no tiene 
ningún tipo de estrategia comunicacional los empleados piensan que debería 
existir una mejor comunicación entre la alta gerencia y los empleados.  
En la figura N° 10, se puede observar que existe una relación directa y 
significativa en un 0.275, esto quiere decir que mientras mayor sea la 
responsabilidad social de la Dirección regional de Transportes y Comunicaciones 
mayor será la Imagen Institucional, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna 
donde nos manifiesta que la responsabilidad social incide de manera directa con 
la imagen institucional. 
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
5.1. Conclusiones 
 Se ha reflejado la importancia de implementar políticas de Responsabilidad 
Social y el impacto que tienen en la construcción de una imagen institucional a 
través de los usuarios, es por ello que se ha determinado que de acuerdo al 
análisis de Pearson se ha demostrado que existe una incidencia de manera 
directa entre responsabilidad social y la imagen institucional. 
 De acuerdo a los resultados encontrados para responsabilidad social 
empresarial vemos que la empresa se encuentra en un nivel regular en sus 
dimensiones de gestión de recursos humanos, salud y seguridad en un niel 
bueno, en adaptación al cambio en un nivel regular y en cuanto a la gestión del 
impacto ambiental y de los recursos naturales la institución se sitúa en un nivel 
regular. 
 En cuanto a los resultados encontrados con la variable de imagen institucional 
en su dimensión de imagen externa bajo su indicador de imagen de los 
directivos se encuentra en un nivel regular, en cuanto a la imagen de los 
sistemas formales la institución se encuentra en un novel regular, con respecto 
a la imagen de la filosofía y la cultura corporativa la institución también se 
encuentra en un nivel regular, por otro lado para la imagen externa en su 
indicador de imagen comercial e institucional se sitúa en un nivel regular. 
 Para determinar la incidencia entre las variables se realizó un análisis de 
Pearson y se demostró tal y como se muestra la figura N° 10, que existe una 
relación directa y significativa en un 0.275, esto quiere decir que mientras 
mayor sea la responsabilidad social de la Dirección regional de Transportes y 
Comunicaciones mayor será la Imagen Institucional, por lo tanto se acepta la 
hipótesis alterna donde nos manifiesta que la responsabilidad social incide de 
manera directa con la imagen institucional. 
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5.2. Recomendaciones 
 Dar a conocer las teorías de una forma crítica a todas las instituciones públicas 
o privadas, a las compañías mediana y pequeña, siendo estas la fuente inicial y 
la proyección de grandes organizaciones que pueden desde un inicio aplicar la 
RS.   
 Teniendo en cuenta que la RS es de importancia general y notando la falta de 
conocimiento sobre el tema, las universidades deben llevar este tema a sus 
instituciones, siendo este un medio de aprendizaje. 
 En cuanto a la RS la DRTC debe mejorar sus prácticas de contrataciones, 
considerando en sus necesidades de personal a aquellos que presenten un 
perfil adecuado para el puesto. 
 En relación a la Imagen Institucional Interna se debe mantener las mejores 
prácticas que contribuyan a mantener ese nivel de satisfacción que presenta la 
mayoría de sus miembros. 
 En cuanto a la Imagen Institucional Externa se debe seguir generando 
proyectos de beneficio a la comunidad. 
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Anexo N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO DE TESIS. 
 
Titulo
Planteamiento del 
Problema
Objetivos Hipótesis Variable
Problema General: Objetivo General: Hipótesis principal: V.I.
Gestión de Recursos 
Humanos
Salud y seguridad en el lugar 
de trabajo
Adptación al cambio
Gestión del impacto ambiental 
y de los recursos naturales
Problema Específicos: Objetivos Específicos: Hipótesis secundaria: V.D.
Imagen de los direcivos
Imagen de los sistemas 
formales
¿Conocer la Imagen
Institucional de la Dirección
Regional de Transportes y
Comunicaciones de San
Martin en el año 2014.?
Conocer la Imagen
Institucional de la Dirección
Regional de Transportes y
Comunicaciones de San
Martin en el año 2014.
La Dirección Regional de
Transportes y
Comunicaciones proyecto
una imagen positiva.
Imagen de la filosofía y la 
cultura corporativa.
Imagen comecial
La imagen institucional
La Responsabilidad 
Social y su Incidencia 
en la Imagen 
Insitucional de la 
Dirección Regional de 
Transportes y 
Comunicaciones de 
San martin de la ciudad 
de Tarapoto 2014.
IMAGEN CORPORATIVA
Imagen Externa
Cuestionario
Cuestionario
Técnicas InstrumentosDimensiones Indicadores
Imagen Interna
DIMENSIÓN 
INTERNA
Escala de Likert
Escala de Likert
¿Qué actividades de
Responsabilidad Social
ejerce la Dirección Regional
de Transportes y
Comunicaciones de San
Martín de la ciudad de
Tarapoto?
Conocer las actividades de
Responsabilidad Social de la
Dirección Regional de
Transportes y
Comunicaciones de San
Martín de la ciudad de
Tarapoto.
Existen diferentes
actividades de
Responsabilidad Social en la
Dirección Regional de
Tranportes y
Comunicaciones de San
Martín de la ciudad de
Tarapoto. 
¿Incide la Responsabiidad 
Social en la Imagen 
Institucional de la Dirección 
Regional de Transportes y 
Comunicaciones de San 
Martín de la ciudad de 
Tarapoto 2014?
Evaluar la aplicación de la 
Responsabilidad Social y 
determinar su incidencia en la 
Imagen Insitcional de la 
Dirección Regional de 
Transports y Comunicaciones 
de San Martín de la Ciudad de 
Tarapoto 2014.
Incide la Imagen Institucional 
en la Responsabilidad Social 
Empresarial d ela Dirección 
Regional de Transportes y 
Comunicaciones de San 
Martín de la ciudad de 
Tarapoto 2014.
RESPONSABILIDAD 
SOCIAL
Incide la Responabilidad 
Social sobre la Imagen 
Inssitucional de la Dirección 
Regional de Transportes y 
Comunicaciones.
Determinar la incidencia de la 
Responsabilidad Social sobre 
la Imagen Institucional de la 
Dirección Regional de 
Transportes y 
Comunicaciones.
¿Determinar la incidencia de 
la Responsabilidad Social 
sobre la Imagen Institucional 
de la Dirección Regional de 
Transportes y 
Comunicaciones?
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ANEXO 02: 
 
              UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
Encuesta de Proyecto de investigación - TESIS 
 
Buenos días / tardes: 
Estamos trabajando en un estudio que servirá para evaluar la aplicación de la 
Responsabilidad Social y determinar su incidencia en la Imagen Institucional de la 
Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones. 
Te pedimos que contestes con la mayor sinceridad posible.  
Instrucciones: 
- Anota las respuestas marcando con aspa en el espacio que indique la 
pregunta. 
- Sigue el orden de las preguntas y por favor no evada ninguna de ellas. 
- Evite en lo posible los borrones o marcas. 
 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
 
A. GESIÓN DE RECURSOS HUMANOS 
 
1. ¿La empresa realiza prácticas de discriminación al momento de la 
contratación? 
 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces   
 
2. ¿La empresa fomenta el aprendizaje en cada uno de los puestos de 
trabajo? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
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B. SALUD Y SEGURIDAD EN EL LUGAR DE TRABAJO 
 
1. La empresa promueve la seguridad, higiene y salud laboral. 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces  
 
 
2. La empresa utiliza medios de comunicación de manera eficiente en el 
material promocional  
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces  
 
 
C. ADAPTACIÓN AL CAMBIO 
 
1. La empresa fomenta cursos de reciclaje profesional, modernización de 
las tecnologías de información. 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces  
 
 
2. La empresa se compromete con el desarrollo local de la Región. 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces  
 
 
D. GESTIÓN DEL IMPACTO AMBIENTA Y DE LOS RECURSOS NATURALES 
 
1. La empresa tiene una política integrada de productos, que permita la 
participación de las autoridades públicas y la propia empresa para el 
fomento de la responsabilidad social. 
 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces  
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2. La empresa promueve un sistema comunitario de gestión 
medioambiental. 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces  
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IMAGEN INSTITUCIONAL 
IMAGEN INTERNA: 
A. Imagen de los directivos 
1. ¿El jefe se dirige hacia sus colaboradores de buena manera? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
2. ¿Los jefes de la institución son un modelo a seguir? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
3. ¿Los jefes de área son conscientes de que sus actos afectan el modo 
de actuar de sus trabajadores? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
4. ¿Considera que en la institución existen canales de comunicación 
eficientes entre los directivos y los colaboradores? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
5. ¿Por lo general los directivos no presentan problemas que afecten 
su imagen? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
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B. Imagen de los sistemas formales: 
6. ¿Las normas y políticas que rigen la institución son las adecuadas 
para la institución? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
7. ¿El sistema de control de las labores es la adecuada para la libre 
realización de las funciones? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
8. ¿Los sistemas de comunicación entre la institución se encuentran 
debidamente implementadas? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
9. ¿Son eficientes las políticas y procedimientos de control de calidad? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
10. ¿Se cuenta con una política de contrataciones y despidos? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
11. ¿Se cuenta con una política de capacitación y entrenamiento? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
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12. ¿Se cuenta con una política de promociones y líneas de carrera? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
13. ¿Se cuenta con una política de incentivos? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
14. ¿Pongo empeño en realizar mi trabajo de la mejor manera? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
15. ¿Siento que mi trabajo es reconocido y valorado? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
16. ¿Mis compañeros de trabajo se interesan por lo que hago y cómo me 
siento? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
C. Imagen de la Filosofía y la Cultura Corporativa: 
17. ¿La misión y visión de la institución toma en cuenta las necesidades 
de crecimiento y desarrollo de los colaboradores? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
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18. ¿Siento que los objetivos estratégicos de la institución se cumplen 
favorablemente y todos estamos involucrados? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
19. ¿Considero que la ética es un valor imperante en la realización de 
todas las labores de la organización? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
20. ¿Las labores desempeñadas por la institución se realizan con total 
transparencia? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
21. ¿La institución tiene como filosofía el crecimiento conjunto con sus 
colaboradores y la sociedad? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces    
 
  
IMAGEN EXTERNA 
D. Imagen comercial: 
22. ¿La institución siempre cumple con lo que promete? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca   
A veces     
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23. ¿Los pagos realizados siempre son puntuales? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
24. ¿Considero que siempre es bueno trabajar con la institución? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
25. ¿El trato que me brinda la institución siempre es bueno? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
26. ¿Es mínima la cantidad de problemas que he tenido con la 
institución? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
E. Imagen institucional: 
27. ¿La institución siempre trata de mantener buenas relaciones con la 
comunidad? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
28. ¿La empresa realiza actividades de proyección social? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
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29. ¿La institución siempre está dispuesta a abrir sus puertas a la 
sociedad y dar a conocer su forma de trabajar? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
30. ¿Considero que la institución se preocupa por el bienestar de la 
población? 
Siempre   Casi nunca   
Casi siempre   Nunca    
A veces     
 
 
 
